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OZET
SANLIURFA iLINDEKI iISLETMELERIN E-PAZARLAMA
FAALIYETLERI UZERINE BIR ARASTIRMA
ASLAN, Mustafa
Yiiksek Lisans Tezi
Isletme Ana Bilim Dal
Tez Damismani: Prof. Dr. M. Nedim BAYUK
Haziran, 2019, 164 sayfa
Globallesen diinyamizda teknolojik gelismeler ve bunun yani sira bilgisayar ve
internet kullaniminin giderek yayginlasmasi, hem bireyleri hem de isletmeleri bir
degisime gotiirmistiir. Gliniimiizde artan rekabet kosullari ile hizli degisim ve
gelismeler, biiyiik, kiiclik tiim isletmelerin tamamina etki etmis ve bununla birlikte
yeni kavramlar ortaya ¢ikmigtir. Rekabetgi ortamda, iglerini daha kolay hale getirmek,
etkilesimi hizlandirmak ve karliligi arttirmak amaciyla, geleneksel pazarlamadan e-

pazarlamaya dogru bir gegis olmustur.

Bu ¢alismada, Sanlurfa ilindeki isletmelerin e-pazarlama kullanim durumlari,
kullanim durumlarinin nelere gore degisiklik gosterdigi, e-pazarlamadan yararlanan
isletmelerin  hangi amaglarla yararlandiklari, e-pazarlamadan yararlanmayan
isletmelerin ise nelerden dolayr yararlanmadiklari incelenmistir. Arastirmanin
uygulama kisminda Sanliurfa ilindeki isletmelerin elektronik pazarlama kapsaminda
yiiriittiikleri faaliyetlerin cesitli degiskenler baglaminda incelenmesi amacglanmistir.
Bu amag dogrultusunda arastirmaya katilan Sanliurfa ilindeki isletmelerin elektronik
pazarlamadan yararlanma durumlarinin, isletme yoneticilerinin e-pazarlamadan
yararlanma durumlar1 ile demografik nitelikleri arasindaki iliski diizeyinin

belirlenmesi uygulama yontemi ¢ercevesinde incelenmistir.

Sonug olarak; Sanliurfa ilinden arastirmaya katilan isletmelerin e-pazarlama
konusunda pek deneyim sahibi olmadiklari, bununla birlikte gelismeye agik bir irade
gosterdikleri gozlenmistir. Arastirma sonuglarima gore isletmeler ve isletme
yoneticileri  arasindaki  farkliliklar  igletmelerin  e-pazarlama  konusundaki

davranislarini da etkilemektedir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, E-pazarlama, E-Ticaret, Isletme.
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ABSTRACT
A RESEARCH ON E-MARKETING
ACTIVITIES OF BUSINESSES IN SANLIURFA
ASLAN, Mustafa
Master’s Thesis
Department of Business Administration
Advisor: Prof.Dr. M. Nedim BAYUK
June, 2019, 164 pages
In our globalizing world, technological developments as well as the widespread
use of computers and internet have led to a change in both individuals and enterprises.
Recently, rapid changes and developments along with increasing competition
conditions have affected all big and small enterprises and so new concepts have
emerged. In this competitive environment, there has been a shift from traditional
marketing to e-marketing in order to make the works easier, accelerate interaction and

increase profitability.

In this study, e-marketing usage of corporations in Sanliurfa province is
examined. Also, we have analysed how these corporations’ attitudes towards e-
marketing usage change, and why - or why not - the corporations use e-marketing. In
the application part of the study, it is aimed to examine e-marketing activities of the
corporations in Sanliurfa province in the light of various variables. To do so, we have
determined the level of e-marketing use of corporations that we examined in Sanliurfa
province. In addition, the relationship between frequency of e-marketing use by
administrators and their demographic characteristics is analysed within the framework

of the application model.

As aresult, it is observed that the corporations in Sanliurfa that are included in
the study do not have much experience in e-marketing, but have a desire to develop.
According to the results of the study, the differences between corporations and

administrative staff affect the behaviours of these corporations about e-marketing.

Keywords: Marketing, E-marketing, E-Trade, Business.
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GIRIS
Dijital Cag veya Bilgi Cag1 olarak bilinen 21. Yiizyil, teknolojik yenilikleri
insanligin hizmetine sunmakla birlikte farkli disiplinlerde yeni bilimsel yontemlerin
gelismesine de ortam saglamstir. Dijital cag, ekonomi ve toplumun ortak noktasi olan
bilgi birikiminin, teknoloji araciligiyla artmasini, geniglemesini, hizli bir sekilde

paylasilmasini, olaylara ¢ok cabuk yon verilmesini saglayan bir ¢agdir.

Giliniimiizde neredeyse her alanda dijital ¢agin teknolojik olanaklarindan
yararlanilmakta, daha once ulasilmasi imkansiz gibi goriillen verilere kolayca
ulasilmaktadir. Dijital ¢agin elemanlarindan biri olan dijitallesme, dijital doniisiimiin
ayrilmaz bir alt parcasi olarak kabul edilmektedir. Fakat dijitallesme sadece online
stireglerle ilgiliyken dijital doniisiim ise is siirecleri ile ilgilidir. Dijital doniisiim
miisteri deneyimini esas almakta ve online siiregleri kapsadigi gibi offline siirecleri de
kapsamaktadir. Dijitallesmek icin ge¢ kalindig taktirde, hizla gelisen teknolojiden

dolayz; zor ve karmasik siireclerin yonetimi ve koordinasyonu isleri zorlagtirmaktadir.

Dijitallesme her alanda oldugu gibi pazarlama alaninda da ¢ok biiyiik bir etki
yaratmustir. Gelecekte faaliyetlerine sorunsuz bir sekilde devam edecek firmalarin en
blyiik ozellikleri, tiiketici ile ger¢ek zamanli iletisim kurma becerisine sahip
olmalaridir. Isletmelerin ayakta kalabilmeleri i¢in tiiketici odakli samimi bir strateji
edinmeleri gerekmektedir. Yani kisacasi isletmelerin, sahip olduklar1 ve potansiyel
miisterileri kaybetmemek icin kullanict hangi platformda ise faaliyetlerini oraya
tasimalar1 gerekmektedir. Firmalar mal ve hizmetlerinin kalitesi ve sundugu fiyat
avantajlarinin yan1 sira online platformlarda tiiketicilerin problemlerine ¢6ziim

sunmak durumunda olmalar1 gerekmektedir.

Gilinlimiizde ¢ok biiyiik bir pazar payma sahip olan biiyiik firmalar bile 10 y1l
sonra hangi konumda olacaklar1 bilinmemektedir. Firmalar {irlin ve hizmetlerini
pazarlamada, interaktif iliski kurabilme, maliyetlerin azalmasi, zaman tasarrufu ve
internet kullaniminin genis bir kitleye ulasabilme imkani1 saglamasindan e-pazarlama
yontemlerini yogun bir sekilde kullanmaya baslamislardir. igerisinde milyonlarca
tiikketicinin bulundugu bir platform olan internet isletmeler i¢in de ¢ok cazip bir miisteri
potansiyeli anlamina gelmektedir. E-pazarlama tiiketicilere daha hizli, daha ucuz ve

daha dogru sonuglar verebilme 6zelliklerine sahip bir pazarlama yontemidir. Genel



anlamda internet tizerindeki bir igletme kendisini tanitmak i¢in video pazarlama, arama
motorlar1 pazarlamasi, e-mail pazarlamasi, sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya
fenomenleri araciligiyla yapilan pazarlama(influencer marketing), agizdan agiza

pazarlama vb. gibi e-pazarlama yontemlerinden yararlanmaktadir.

E-pazarlamada en o©nemli konu bir isletmenin ulasabilecegi tiiketici
potansiyelinin genellikle miisterilere bagli olmasidir. Bir tiiketici internet sitelerinde
gezinirken bir mal veya hizmet ile alakali reklam1 her zaman gormeyebilir. Bu nedenle
isletmelerin e-pazarlamada kullanilan platform ve yontemler {izerinde detayli sekilde

inceleme yapmalari, etkinlik ve hedef kitlelerini belirlemeleri gerekmektedir.

Giliniimiizde isletmelerin her gegen giin gelisen teknolojiden faydalanmak icin
yeni ¢ikan teknolojileri takip etmeleri gerekmektedir. Isletmelerin ve tiiketicilerin
teknolojiyi takip ederek aligveriste veya daha baska alanlarda internetten yararlanma
oranlar1 her gegen giin daha da artmaktadir. Isletmelere ve miisterilere dnemli dlgiide
zamandan ve maliyetten tasarruf saglayan ve istenilen her bolgeye kolay bir sekilde
ulasabilmeyi saglayan internet hem isletmeler icin hem de tiiketiciler i¢in oldukca

biiyiik bir 6neme sahiptir.

Yapilan bu ¢alismada da e-pazarlama ve e-ticaret konular1 incelenmis Sanliurfa
ilinde yer alan isletmelerin e-pazarlama kullanim durumlar arastirilmaya ¢alisilmistir.
Bu kapsamda yapilan calisma ii¢c bdliimden olusmaktadir. Bu genel ¢erceve

dogrultusunda;

Birinci bolimde e-pazarlamanin  kavrami ve kapsami, geleneksel
pazarlamadan e-pazarlamaya gegis siireci, e-pazarlamanin gelisimi, e-pazarlama
planlamasi, e- pazarlama teknikleri ve e-pazarlamanin isletmelere ve miisterilere

faydalar1 hakkinda detayl bilgilere yer verilmistir.

Ikinci béliimde e-ticaretin tanimi1 ve kapsamu, e-ticaretin dzellikleri, e-ticaretin
gelisimi, e-ticaretin ilkeleri, e-ticaretin avantaj ve dezavantajlari, e-ticaretin tiirleri ve

Tirkiye’ de ve Diinya’da e-ticaretin durumu teorik olarak agiklanmustir.

Ucgiincii ve son bdliim olan uygulama ve analiz boliimiinde ise Sanliurfa
ilindeki isletmelerin elektronik pazarlama kapsaminda yiirtittiikleri faaliyetlerin ¢esitli
degiskenler baglaminda incelenmesi amaclanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda

arastirmaya katilan Sanliurfa ilindeki isletmelerin elektronik pazarlamadan yararlanma



durumlarinin, isletme yoOneticilerinin e-pazarlamadan yararlanma durumlart ile
demografik nitelikleri arasindaki iligski diizeyinin belirlenmesi uygulama yontemi
cercevesinde incelenmistir. Uygulamada Sanliurfa ilinde resmi olarak faaliyetlerine
devam eden 24.584 isletmeden 6rneklem olarak 400 isletmeye ulagilmis ve yiiz yiize
anket sistemi kullanilarak toplanan veriler analiz yapilip yorumlanmistir. Aragtirma
sonuclarina gore isletmeler ve isletme yoneticileri arasindaki farkliliklar isletmelerin

e-pazarlama konusundaki davraniglarini etkilemektedir.



BIRINCI BOLUM

E-PAZARLAMA
1.1.E-PAZARLAMA KAVRAMI VE KAPSAMI
1.1.1.E-Pazarlama Kavram

Internet giiniimiizde birgok bireyin kolay bir sekilde kullanabildigi evrensel bir
kaynaktir. Diinyadaki kiiresellesme ile birlikte bilgi teknolojileri de hizla gelismekte
ve bireyler istedikleri zaman istedikleri yerde istedikleri bilgiye hizli bir sekilde
ulasabilmektedir. Internet ortaminda ses, goriintii ve metin ayni ortamda yer
almaktadir ve bu tiir etkenler vasitasiyla internetin sadece bireyler i¢in degil ayni
zamanda isletmeler i¢inde 6nemi artmis ve internet isletmeler i¢in ¢ok 6nemli bir pazar

haline gelmistir (Wen, 2011,5.30).

Internette pazarlama (Chaffey, 2000, s.35), internet pazarlama (Stavrovski,
2006, s.296), online pazarlama (Zhang, Prybutok ve Strutton, 2007, s.79), sanal
pazarlama (Johnson, Busbin, 2000,s.155), WWW pazarlama (Morgan, 1996, s.758)
olarak da bilinen e-pazarlama, e-ticaretin {iriin veya hizmet pazarlamasindaki en

onemli 6gelerindendir.

E-pazarlama tanimi hakkinda bir¢cok yazar tarafindan birden fazla tanim
yapilmigtir. E-pazarlamanin tanimlarinda ortaya ¢ikan bu farkliliklar yazarlarin bakis

acilar1 ve uzmanliklariyla alakahdir.

Kotler ve Armstong, (1999)’ a gore e-pazarlama, elektronik ortamda alicilari
ve satiggilart bir ortamda bulusturan elektronik araclarla saglanan satin alma veya

satma siirecidir (Kotler ve Armstong, 1999, s.516).

Seybold ve Marshak (2001)’ e gore e-pazarlama sadece internet iizerinden
yapilan aligverisle alakali degildir. Uretime ve pazarlamaya, reklamlara, alis ve
satiglara, tutundurmaya, iirlin ve hizmetin dagitimina, satis sonrasi destek ve garantiye

kadar bir¢ok e-pazarlama faaliyetini kapsamaktadir (Seybold ve Marshak, 2001, s.20).

Ecer ve Canitez (2004)’ e gore e-pazarlama, isletme tarafindan pazarlanacak
mal veya hizmetin internet ortamina aktarilmasi ve gerekli pazarlama faaliyetlerinin

de yine internet ortaminda uygulanmasidir (Ecer ve Canitez, 2004, s.319).



Reedy ve Schullo (2004)’ e gore e-pazarlama, isletmelerin internet aglar
lizerinden faaliyetlerini yiiritmeyi ve misteri-isletme arasindaki iletisimi

basitlestirmeyi hedefleyen islemler biitiiniidiir (Reedy ve Schullo, 2004, s.16).

Boone ve Kurtz (2006)’ ya gore e-pazarlama, liriin ve hizmetlerin hedeflenen
musteri kitlesine ulastirilmasi, tutundurulmasi ve fiyatlandirilmast gibi islemlerin

dijital ortamda yapilmasini saglayan siiregtir (Boone ve Kurtz, 2006, s.117).

Akar ve Kayahan (2007)’ ye gore e-pazarlama, isletmelerin internet

teknolojilerini kullanarak hedefledigi pazarlama faaliyetlerine ulagsmasidir (Akar ve

Kayahan, 2007, s.43).

Kahya, Calikoglu ve Dengiz (2007)’ ye gore e-pazarlama, internet ortaminda
pazarlama karmasi unsurlarmi (iiriin, fiyat, tutundurma, dagitim, insan, siireg, fiziksel

kanitlar) i¢ine alan bir siirectir (Kahya, Calikoglu ve Dengiz 2007, s.3).

Riizgar ve Seving (2007)’ ye gore e-pazarlama, isletme tarafindan saglanan mal
ve hizmetin diisiik biitceyle, internet ortaminin sunmus oldugu sartlardan yararlanarak

satis1, tutundurulmasi ve dagitimidir (Riizgar ve Seving, 2007, s.10)’.

Kaya (2010)’ a gore e-pazarlama, hedeflenen miisteri kitlesine hitap etmek,
iriin ve hizmetleriyle miisterileri etkilemek, miisteri iliskilerini ve verimliligini
artirmak i¢in iletisim teknolojisinden yararlanarak internet ortaminda yapilan her tiirlii

pazarlama uygulamasidir (Kaya, 2010, s.11).

Cakir (2010)’ a gore e-pazarlama, imal ettigi mallar1 ve sagladigi hizmetleri
hitap ettigi kitleye pazarlamak i¢in genel olarak internet ortamini kullanmasidir (Cakir,

2010, 5.4).

Riizgér ve Celik (2012)’ye gore e-pazarlama, internet araglar1 araciligi ile hedef
pazardaki miisterilere firma, mamul, hizmetleri konusunda bilgi vermek i¢in ortaya

konulan faaliyetlerdir (Riizgar ve Celik, 2012, s.5).
1.1.2. E-Pazarlamanin Kapsam

E-Pazarlama, isletme tarafindan {iretilen mal ve saglanan hizmetleri internet
ortaminda misterilere sunmay1 amaglamaktadir. Bundan dolay1 hizmet pazarlamasi
karmasi unsurlart (iiriin, fiyat, tutundurma, dagitim, insan, siireg, fiziksel kanitlar) e-

pazarlamanin kapsami igerisinde de yer almaktadir. Bu agidan degerlendirildiginde e-



pazarlama; web siteleri, arama motorlari, e-posta ile pazarlama, banner reklam
kutulari, sosyal medya pazarlamasi, blog (web glinliikleri), capraz satis (cross selling),
satis ortaklig1 modeli, izinli pazarlama, kulaktan kulaga pazarlama, mobil pazarlama,
veri tabanli pazarlama, viral (bulasic1) pazarlama, igerik pazarlama, video pazarlamasi,

hatirli pazarlama (influencer marketing), kapsamaktadir.

E-pazarlamada 6nemli konulardan birisi de, pazarlama fonksiyonlarindan birisi
olarak dagitim fonksiyonunun elektronik ortamda nasil yapilacagidir. Siiphesiz fiziki
mallarin elektronik ortam araciligiyla dagitimimin yapilmasi olanaksizdir. Diger
pazarlama fonksiyonlar1 elektronik ortamda yapilabilse de dagitim fonksiyonu klasik
yontemlerle yapilmak zorundadir. Bunun disinda fiziksel olmayan mallarin ve
hizmetlerin (bilgisayar yazilimi, bilgi, abonelik, miizik, tiyelik, belge, film, video )
dagitimi elektronik ortamlarda yapilabilmektedir (Ozmen, 2009, 5.277).

E-Pazarlamanin kapsami sadece pazarlama karmasi elemanlarindan ibaret
degildir. Pazarlama fonksiyonlar1 disinda elektronik 6deme yontemleri, elektronik
ortamda saglanan satis sonrasi takip ve garanti ve CRM (miisteri iliskileri yonetimi)
faaliyetleri vb. pek ¢ok islem de e-pazarlamanin kapsaminda yer almaktadir (Sorin,

fon ve Ion, 2009, s.150).

Sekil 1.1: E-Pazarlama Sistemi’nin Temel Fonksiyonlar

hMiagteri Girig
Sistami igin
Givenlik Kontrold
internet Satim Alma Sistemi
Firma Mirim E-FPo=sta Bilesenler
Bilgisi Olanag Katalogu
Veritabamy Envanter Kontrol Sistemi
hiiigters Siparig Satig Envanter Envanter Envanter
Bilgisl Kamyatlan Kaytlan Gincelleme Kaydy Drizzewi
Fonlkos iyroma Tespiti
Pearscnel Girigi Personel Girigi
“Weritabam Igin Sistemi Igin Girvenlik
Girenlik Kontroli Kontrolia

Kaynak: DUFFY, Vincent G., Benjamin P.C. Yen ve Ginger W. Cross. “Internet Marketing
ve Product Visualization (IMPV) System: Development ve Evaluation In Support of Product
Data Management”, International Journal of Computer Integrated Manufacturing, Cilt: 17,
Sayi:1, 2004, s.5.



Duffy, Yen ve Cross’un (2004) yaptig1 ¢alismaya gore, e-pazarlama sistemin
de 3 temel fonksiyon yer almaktadir. Bu fonksiyonlar, Sekil 1.1°de gosterildigi;
Internet Satin Alma Sistemi, Veri Taban1 ve Envanter Kontrol Sistemi, e-pazarlama

sisteminin temel fonksiyonlaridir (Duffy, Yen ve Cross, 2004, s.5).

Bu sistemin tasarim amaci hem alici (Internet satin alma sistemi yoluyla), hem
de satis¢1 (veri tabani yoluyla) icin tasarlanmistir. Iinternet Satin Alma Sistemi alicilara
birden fazla secenek sunarak dort farkli fonksiyon arasindan se¢im yapmalarina olanak
saglamistir. Veri Taban1 Sisteminde ise isletme i¢i kullanim amacglanmistir. Veri tabant
sistemi, envanter kontrolii sistemini yonetmekte ve ayrica alici bilgisi, siparis ve alis-
satig kayitlar1 gibi degerli bilgilerin daha sonra kullanilmasi i¢in arsivlenmesini

saglamaktadir (Bulut, 2009, s.47).

Internet Satin Alma Sistemi’nin dort fonksiyonu birbirlerinden ayri sekilde
degerlendirilmektedir. Bu nedenle alicilar hem her bir fonksiyonu tek tek

kullanabilmekte hem de birden fazla fonksiyonu ayn1 anda kullanabilmektedir.

Firma bilgisi fonksiyonu, ulasilan firmaya ait iletisim, adres vb. gibi bilgileri
icerir. Bu fonksiyonda isletmeye ait bilgiler ile isin ¢evresi ve firmanin tarihi yer alir.
Bu fonksiyonda verilen bilgiler araciligiyla alicilarin giivenini kazanmak amaglanr.
Portfoy fonksiyonunda isletmenin mallarinin veya hizmetlerinin tanitimi, igerigi gibi
bilgilere yer verilir. Alicilar bu fonksiyonlar1 ziyaret ederek mal ve hizmetlerin
kalitesini, fiyatini, boyutunu, rengini vs. gibi 6zelliklerini inceleyerek mal ve hizmet
hakkinda bilgi sahibi olabilirler. Siparis fonksiyonu alicilara online sekilde siparis
verme imkan1 sunmaktadir. Odeme sekli belirleme, teslimat adresi ve saati ve ulasim
sekli gibi alic1 istekleri bu fonksiyonda degerlendirilir. Son fonksiyon olarak iletisim
bilgileri fonksiyonunda ise alici ile isletme arasinda gerekli bilgi akiginin
saglanabilecegi secenekler yer alir ve bunlarin yardimiyla alici ile miisteri arasinda

iliski kurulmus olur(Bulut, 2009, s.48)..

Veri taban1 sistemi ise yalmizca isletme calisanlart tarafindan
goriintiilenebilmekte ve erigilebilmektedir. Veri tabani sistemine giris yaparken
isletmeye ve caligsana ait kullanict ad1 ve sifre girilerek giivenli bir erisim saglanmasi
amaclanmaktadir. Genelde miisterilerin yapmis olduklari tiim islemlerin veri tabanina

kaydolmast ve veri tabani sistemleri etkin olarak kullanildigindan, miisteri



analizlerinde veri tabanindaki bilgiler isletmelere birgok ipucu verebilmektedir. Veri
taban1  sistemleri sayesinde ulasilan  bilgiler, miisteri ~memnuniyetinin
tyilestirilmesinde kullanildig1 taktirde, miisteri ile isletme arasindaki iliskinin uzun
siirede devam etmesine yardimci olmaktadir. Sonug¢ olarak isletmelerin veri tabani
sistemini  etkili bir bicimde kullanmasi1 isletmeye rekabet¢i avantaj

kazandirabilmektedir(Bulut, 2009, s.48).

E-pazarlama sistemi igerisinde yer alan iiclincli sistem olan envanter
sisteminde, ii¢ temel fonksiyon vardir. Bu fonksiyonlar; envanter giincelleme
fonksiyonu, envanter kaydi fonksiyonu ve envanter diizeyi tespiti fonksiyonudur. Veri
tabani sistemi araciligiyla yonetilen envanter sistemi, veri tabaninin miisteri yontini
degil de, isletme yOniinii ifade eder. Sonug olarak envanter sistemi, isletmenin ortaya
koydugu tiim envanterin islenmesi ve devamli takip edilmesiyle ve bunlar arasindaki

iliskinin diizenlenmesi bakimindan ¢ok énemlidir (Bulut, 2009, s.48).
1.2. GELENEKSEL PAZARLAMADAN E-PAZARLAMAYA GECIS SURECI

Pazarlama kavrami ortaya ¢iktigindan gilinlimiize kadar birgok kez degisime
ugramistir. Kavramsal olarak pazarlamanin farkli zaman araliklarinda hayatimizdaki
gelismelere paralel olarak farkli bigimlerde tanimlandigi goriilmektedir. Bu zamana
kadar pazarlama kavrami kapsam bakimindan olduk¢a genislemistir. Siirekli
gelismeye devam eden pazarlama kavrami ayni1 zamanda pazarlama yaklagimlarini da
etkilemektedir. Pazarlama yaklasimindaki degisimlerde pazarin(miisteriler, devlet
kurallari, diger isletmeler, sosyal toplum) tepkisi bliyiik rol oynamaktadir. Ortaya
cikan her yeni yaklagim, daha Onceki yaklasimlarin eksik olan yonlerini
tamamlayarak, miisteriye ve miisterilerin ihtiyaglarina yonelik bir yaklasim ortaya

koymaktadir(Yildiz, 2013, s.12).

Bugiin pazarlama faaliyetleri, cesitli yollarla ve araclarla yapilmaktadir.
Ornegin, web siteleri araciligiyla pazarlama, kulaktan kulaga pazarlama, mobil
pazarlama, video pazarlama, sosyal medya pazarlamasi, dijital pazarlama vb. gibi

kavramlari i¢inde bulunduran e-pazarlama yaklagimlariyla yapilmaktadir.

Geleneksel pazarlama anlayiginin popiilerligini her gegen giin kaybetmesinin
en onemli nedenlerinden birisi teknolojik gelismeler ve internetin hayatimizin biiytiik

boliimiinde yer almasidir. E-pazarlamay1 popiiler yapan ise istediginiz yerden



istediginiz zamanda istediginiz Uriinii satin alabilme olanagidir. Geleneksel
pazarlamada bir iirlin satin almak i¢in bir¢ok yeri gezmek ve belirli sinirlar igerisinde
aligveris yapma zorunlulugu ortaya ¢ikmaktadir. E-pazarlama bu sinirlar1 kaldirip
bireylere rahat rahat gezebilecekleri, istedigi iiriinii inceleyebilecekleri, birden fazla

markay1 ayn1 anda karsilastirabilecegi devasa bir ortam sunmaktadir.

Isletmeler igin de bilisim teknolojilerinden yararlanmak c¢ok onemlidir.
Isletmeler giiniimiiz teknolojilerini verimli ve yerinde kullandig1 taktirde, miisterileri
hakkindaki gerekli bilgileri veri tabaninda arsivleyerek onlar hakkinda daha kapsamli
bilgilere ulasip bu bilgiler sayesinde kampanyalar, indirimler vs. hakkinda

bilgilendirmeler yaparak miisteri memnuniyetini artirabilmektedirler.

E-pazarlamanin siirekli gelismeye agik olan bir pazarlama yaklagimi olmasi
geleneksel pazarlama yaklasimini ortadan kaldirmak icin bir ara¢ olarak algilanmasi
dogru degildir. E-pazarlama yaklasimi, geleneksel pazarlama yaklasimindaki
yontemleri teknolojik gelismelerin sagladig1 faydalar sayesinde daha verimli, hizli ve

karl1 hale getirmistir (Kirgova, 2010, s.20).

Geleneksel pazarlama ve e-pazarlama arasinda pazarlama faaliyetleri (reklam,
miisteri hizmetleri, satis ve pazarlama aragtirmasi) agisindan farklar bulunmaktadir.

Bu farklar Sekil 1.2° de agiklanmaktadir.

Sekil 1.2: Geleneksel Pazarlama Ve Internette Pazarlama Arasindaki Farklar

Pazarlama

Faaliveti

Geleneksel Pazarlama

internette Pazarlama

Hizmetleri

gruplardan ve telefon yva da
mektupla gonderilen
anketlerden yararlamilir.

Reklam Basilh, video kayith ya da ses Cok genis kapsaml bilgi tasarlayarak,
kayd: yapilmas olarak isletmenin web sitesine koyvulur. Avyrica
hamirlamr ve TV, radyo ve diger sitelerden banner koyma hakk:
gazete gibl standart medya satin alinir.
araclar: kallamir. Genellikle
cok simirh bilgi sunulabilir

Miisteri Bireysel goriagmelerden, odak Haftada yedi giin, giinde yirmi dort saat

hizmet sunulur. Istenilen céziimler
telefon. faks ya da e-posta ile gonderilir.
Omnline diyvalog sirdiriiliir. Bakim wve
onarim hizmeti, nzaktan bilgisayvar
destegi ile saglanir.

Satig

Miisteriler ve miisteri adaylary
telefonla aramir. Uriin ya
fiziksel olarak ya da
projeksivon makineleri ile
tanitilur.

Haber gruplan ile iletisime gecilir ve e-
posta ile yapilan iletisim bilgilerinden
vararlamilir.

Pazarlama
Arasurmasi

Miisterilerin magazava gelerek
wva da telefonda soyledikleri
dikkate ahimir veya vilzyluze
vapilan giriismelerle bilgi
toplanir.

Miisterilerle veyva miisteri adaylan ile
online gorismeler veva vazismalarla
bilgiler toplanir.

Kaynak: M. Nuretttin Alabay. “Geleneksel Pazarlamadan Yeni Pazarlama Yaklasimlarina
Gegis Siireci”, Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi Cilt:
15, Say1:2, 2010, s.218.



1.3. E-PAZARLAMANIN GELISIMI

E-pazarlama, kisaca hedef kitleye yonelik mallarin ve hizmetlerin internet
ortaminda tutundurulmasini ve dagitilmasini kapsayan bir siire¢ olarak tanimlanabilir.
Bilisim teknolojilerindeki gelisim ve iletisimdeki ilerlemeyle beraber 1980 sonlarina
dogru ortaya ¢ikan e-ticaret kavramiyla ilk satis1 1994 yilinda amazon.com adli web
sayfas1 gerceklestirmistir. Yine 1994 yili igerisinde bu girisimden sonra e-posta
araciligiyla pazarlama denemeleri yapilmis ve ardindan reklam kavrami gelisme
gostermistir. 1995 yili icerisinde online arama motoru olan yahoo.com iizerinden ilk
arama gercgeklestirilmistir. Yine 1995 yilinda ebay.com adli sanal aligveris sayfasinda

ilk kez sanal olarak ag¢ik artirma yapilmistir (Zyman ve Miller, 2003, s.36).

E-pazarlamanin ikinci evresi 1996 ile 1999 yillar1 arasindaki zamani
kapsamaktadir. Bu zaman araliginda internet kullanimi ve yayginlagsmasi biiyiik
olgiide artis gostermistir. Ornek olarak AOL.com miisterilerine sagladig hizmetleri
miisterilerin istedigi yerde ve zamanda erisebilecegi sekilde satmaya baslamistir. Bu
girisim hem AOL.com’ a hem de diger online hizmet sunan isletmelere katkida
bulunmustur. 2000 yilinin baglarinda ise popiilerligi git gide artan internet ortaminda
bir¢ok isletme kendine bu ortamda yer bulmustur. Bu isletmeler plansiz bir sekilde
internet ortamina dahil olduklarindan ve wuzun vadeli yatirrm hesaplar
yapmadiklarindan dolayr 2000 yili1 Nisan ayinda Amerikan borsalarinda devasa bir
¢okils meydana gelmistir. Bu ¢okiis sonucunda isletmelerin internet girisimlerindeki
beklentileri sonugsuz kalmistir. Meydana gelen bu basarisiz girisimden sonra bugiin
e-pazarlama yapan isletmeler daha giivenilir ve planli bir aligveris ortam1 olugturmaya
baslamislardir. Bunlarla birlikte online aligveris yapan bireyler de tecriibe edinip,
aligveris sirasinda farkli sirketlerin web sayfalarini kullanmaya baglamiglardir (Zyman

ve Miller, 2003,5.39-40).

Geligen bilisim teknolojileri ile paralel olarak bireylerin yasam stilleri ve
ihtiyaclar1 da degisim gostermektedir. Bireyler yogun is temposu ve giin igindeki
mesguliyetlerden dolay1 kendine ¢ok az zaman ayirabilmektedir. Bu sartlar bireyleri
kolaylik saglayacak ve zaman tasarrufu edebilecek yollar aramaya yonlendirmistir.

Bireyler internet ve bilisim teknolojileri sayesinde giinliik yasantisinda uzun siirede
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halledecegi islerini internet aracilifiyla kisa siirede halledebilmekte ve zamandan

tasarruf etmektedir (Oncii, 2002, s.13).

Internet caginin hizla gelismesiyle beraber isletmecilik faktorleri de geleneksel
pazarlama anlayisindan uzaklasmaktadir. Bunlara paralel olarak bireylerin de satin
alma davranislar1 degisikliklere ugramustir. Internetin ilk ortaya ¢ikti§1 zamanlarda
sadece bilgi sahibi olmak, e-mail alip gondermek igin kullanilirken, giiniimiizde
internet aligveris yapmak, film izleyip miizik dinlemek, mobil bankacilik
uygulamalariyla bankadaki islemlerini halletmek, sosyal medya sitelerinde sohbet edip
resim, video paylagsmak ve yeni arkadasliklar edinmek i¢in kullanilmaktadir (Kirgova,
2005, s.28).

Giliniimiizde bireyler oturduklar1 yerden diledikleri iiriinleri inceleyerek,
karsilastirarak, daha dnce o iirlinii kullanan bireylerin yorumlarina bakarak satin alip
almama karar1 vermektedir. Bilingli bireylerin faaliyette oldugu e-pazarlar diger
bireylere de fayda saglamaktadir. E-pazarlama ortaminda meydana gelen olaylarin ve
etkinliklerin artmasi isletmelerin de faaliyetlerini ticari olarak arttirmistir. Bundan
dolay1 birgok isletme geleneksel pazarlama anlayigindan e-pazarlama anlayisina gegis
yapmustir. E-pazarlama sadece bireylere degil ayn1 zamanda isletmelere de zaman
kazandirmaktadir. Isletmeler gereksinim duyduklari {iretim etkenlerini daha basit bir

sekilde karsilayabilme olanagi saglamislardir (Marangoz, 2014, s.50).
1.4. E-PAZARLAMA PLANLAMASI

E-pazarlama planlamasinda; rekabet ortaminin durum analizi, igletmelerin
amag ve stratejilerinin belirlenmesi, {irlin ve hizmetin hitap edecegi hedef kitlenin
belirlenmesi, pazarlama karmasiin (iiriin, fiyat, tutundurma, dagitim, insan, fiziksel
kanitlar, siire¢) olusturulmasi, internet ortaminda web sitesi veya sosyal medya
hesaplarinin kurulmasi ve yaymlanmasi ve son olarak web sitesi ve sosyal medya
hesaplarinin igeriklerinin kullanima uygun hale getirilmesi gibi konular yer

almaktadir.
1.4.1. Durum Analizi

E-pazarlama planlamasinda ilk adim olan durum analizinin amaci, firmanin ve
tirtinlerinin konumunu belirlemek, pazarlama planlamasi i¢in gerekli olan dis ¢evreyi

incelemek ve isin tamaminin canli tutmaktir. Durum analizi, en iyi stratejiyi belirlemek
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icin firmanin performansina etki edecek giigleri ve kosullart ortaya ¢ikarmak igin
gegmis ve gelecege ait verilerin toparlanmasidir  (http://danismend.com/
kategori/altkategori/pazarlama-planlamasi-ve-durum-analizi/ Erisim Tarihi: 4 Nisan
2019).

Durum analizi firmanin yoneticilerinin firmanin i¢ ve dis analizi, miisteriler,

firma kapasitesi ve is ¢cevresini anlamak igin;

» 5c Analizi: Company-Sirket, Competitors-Rakipler, Customers-Miisteriler,
Collaborators-Ortaklar,  Climate-iklim  (https://markamuduru.com/5c-
analizi/. Erigsim Tarihi: 4 Nisan 2019).

» Swot Analizi: Strengths-Giigli Yonler, Weaknesses-Zay1f
Yonler, Oppurtunities-Firsatlar, Threats-Tehditler
(https://paratic.com/swot-analizi/. Erisim Tarihi: 4 Nisan 2019).

» Porter’ In 5 Gii¢ Analizi: Industry Rivalry-Sektordeki Rekabet, Barriers To
Entry, Threats Of New Entrants -Sektore Yeni Girenlerin Karsilasacaklar
Tehlike Ve Engeller, Bargaining Power Of Suppliers-Tedarikgilerin Pazara
Olan Hakimiyetleri, Threat Of Substitutes-ikame Uriinlerin Tehditleri,
Bargaining Power Of Buyers -Alicilarin, Tiiketicilerin Pazarlik Giigleri.
Pazarlamasyon  (https://pazarlamasyon.com/stratejik-yonetimde-porterin-5-

guc-modeli/. Erisim: 4 Nisan 2019). gibi analizlerin uygulanmasidir.
1.4.2. Amaglarin ve Stratejilerin Belirlenmesi

Isletmelerin, pazarlama amaglarini olustururken ve pazarlama stratejilerini
belirlerken ulasilmak istenen hedefin belirlenmesi gerekmektedir. Istenen hedefe
ulagmak icin, bulundugu sektoriin e-pazarlama alaninda en 1iyisi olmak, miisterilerle
olan iliskilerde siirekli olarak yenilik¢i olmak, miisterilerin siparis vermesini ve satin
alma islemlerini en basite indirmek ve bu siireclerde gegen siireyi kisaltmak gibi
niteliksel amaglar veya e-pazarlama faaliyetlerine yapilan yatirimlarda kisa siirede
basartya ulagmak, satistan elde edilen gelirleri 1 yil gibi bir siirede %30 civarinda
artirmak, web sitesi veya sosyal medya hesaplarina alinacak reklamlarda, birkag yillik
siire boyunca yillik olarak %50 artis hedeflemek gibi niceliksel amaglar ortaya
konulabilmektedir (Baki, 2001, s.24-25).
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Ortaya konulan bu amaglarin basarili sonu¢ vermesi igin stratejiler
belirlenmektedir. E-pazarlama planlamasinda amaglarin ve stratejilerin belirlenmesi
siirecinde isletmeler, icinde bulunulan ortamin 6zellikleri temel alinarak hangi amag
ve stratejiyi, ne zaman ve nasil belirleyeceklerine karar vermektedirler. Isletmelerin
internet hakkindaki bilgi ve birikimleri belirlemis olduklar1 amaglar1 ve stratejileri
etkilemektedir. Bu siirecte internet; satiglar1 destekleyen yardimci bir alan, sadece
miisteri ile isletme arasindaki iletisimi saglayan bir arag veya isletmenin kullandig tek
pazarlama kanal1 olmak iizere 3 farkli amacla kullanilabilmektedir (Kocabas, 2005,

5.129).

Isletmeler e-pazarlama stratejilerini belirledigi asamada; pazara sunulan iiriin
veya hizmeti iyilestirme, {iriin veya hizmetin sunuldugu pazar1 gelistirme, bulunulan
cagin teknolojilerine gore yeni ddeme sekilleri olusturma, dagitim kanallarinin stirekli
olarak giincellenmesi, tutundurma, konumlandirma ve farklilastirma vb. gibi stratejiler

lizerinde kararlar almaktadirlar (Elden ve Cakir, 2010, s.22).

Isletmeler tarafindan belirlenen e-pazarlama stratejileri; isletmelere, e-
pazarlama faaliyetlerini en etkili bigimde kontrol edebilme, sunulan iiriin ve hizmet
icin olumlu bir sekilde rekabet yapmasini saglayacak firsatlar1 degerlendirmelerine
yardimcr olacak planlara ulasabilme ve hedeflenen amaglara erisebilme vb. gibi

yararlar saglamaktadir (Elden ve Cakir, 2010, s.22).
1.4.3. Pazarin Boliimlendirilmesi

Uluslararas1 pazarlara mal ve hizmet sunmayan igletmeler, kendi tilkesindeki
pazara yani ulusal pazara mallarin1 veya hizmetlerini sunmaktadir. Uluslararasi pazara
veya ulusal pazara mal ve hizmetlerini sunmak pazar boliimlendirilmesinin ilk
asamasidir. Bu karar verildikten sonra tercih edilen pazar i¢cinde hangi tiiketici kitlesine
hitap etmek ise pazar boliimlendirilmesinin ikinci asamasini olusturmaktadir. E-Pazar
boliimlendirilmesi ise cografik, demografik, psikografik ve ilerleyen teknolojiye karsi

gosterilen tutumlara gore olusturulmaktadir (Kir¢ova, 2012, s.127).

E-pazarlamanin boliimlendirmelerinden ilki olan cografik bdliimlendirmede,
internete erisim saglayan kisilerin konumu pazari kendiliginden boliimlendirmektedir.
Uriin veya hizmetlerini belirli bir iilke, bolge veya sehre sunmak isteyen isletmeler bu

boliimlendirmeyi tercih etmelidirler. Hangi {ilkede, bolgede veya sehirde ne kadar
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internet kullanan birey oldugunu internet araciligiyla kolay bir sekilde 6grenebilmek
miimkiindiir. Bu baglamda, internet erisim oraninin ve kullanict sayisinin ¢ok oldugu
iilkeler, bolgeler veya sehirler isletmeler igin birer potansiyel pazar olarak

gorilmektedir.

Cografi bolimlendirmelerin, kiigiik bolgelerde yapilmasindan dolayi,
belirlenen pazardaki tilkenin, bolgenin veya sehirlerin 6zellikleri hakkinda bilgilere
ihtiya¢c duyulmaktadir. Internet kullanimi biiyiik ve gelismis alanlarda kirsal kesime
gore daha yliksek orandadir. Miisterilerin; satin alma davranislari, 6deme yontemleri,
teknolojik gelismelerden yararlanma oranlart {ilkeden iilkeye, bdlgeden bolgeye

degisiklik gostermektedir (Kirgova, 2012, s.133).

Pazar boliimlendirilmesinin ikincisi olan demografik bdliimlendirmede, niifus
ozellikleri oldukca onemlidir. Toplumdaki internet kullanan bireylerin ¢ogu bir¢ok
konuda birbirlerine benzemektedir. Bundan dolayr demografik degiskenleri
belirlemek gerekmektedir. Bu belirlemeler yapilirken bazi demografik gruplar
olusmaktadir. Bu gruplarin en géze ¢arpan1 kadinlardir. Kadinlar, internetten aligveris
yapan bireyler arasinda en yiiksek orana ulasan bireylerdir. internet ortaminda sadece
kadinlara yonelik bir site olan women.com gibi siteler bulunmaktadir. Ortaya ¢ikan bir
diger grup ise yetiskinlerdir. Yetiskinler internetten belirli ihtiyaglarini karsilamak i¢in
yararlanmaktadir. Bir diger grup ise ¢ocuklar ve genclerdir. Cocuklar ve genglerde
diger iki grup gibi interneti aktif bir sekilde kullanmaktadir. Bu grup i¢indeki bireyler
interneti genellikle e-mail alip gonderme, oyun oynama, sarki ve film indirme, video

izleme, bilet alma vb. gibi aktiviteler i¢cin kullanmaktadir (Kir¢ova, 2012, s.134).

Pazar boliimlendirilmesinin  {i¢linci ve sonuncusu olan psikografik
boliimlendirme ise bireyleri kisiliklerine, inanglarina, yasam tarzlarina, diisiincelerine,
davranislarina ve ilgi alanlarina gére boliimlendirmektedir. Isletmeler hedef pazarinda
yer alan bireylerin psikografik bilgileri sayesinde bireylerin istek ve ihtiyaclarin
karsilayabilmektedir. Her bir bireyin interneti kullanma ve benimseme sekli farklilik
gostermektedir. Bu baglamda cesitli aragtirmalar sonucu siniflandirmalar ortaya
cikmustir. Ornegin; genel olarak, egitim gdérmiis ve yiiksek gelirli bireyler teknolojiyi
takip etmekte ve yeniliklere agik bir tutum sergilemektedir (Kirgova, 2012, s.136).
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1.4.4. Hedef Kitlenin Belirlenmesi

Isletmelerin e-pazarlama faaliyetlerinden faydalanirken kendilerine bir hedef
kitle belirlemeleri gerekmektedir. Fakat bu hedef kitle belirlenirken geleneksel olarak
pazar bolimlendirme ve hedef kitlenin belirlenmesi isletmelerin sorunlarla
kargilagmalarina yol acabilmektedir. Aligverislerini internet iizerinden yapan
bireylerin demografik ve psikografik 6zellikleri hakkinda bilgi sahibi olmak oldukca
zordur. Isletmeler bu bireylerin demografik ve psikografik 6zelliklerine ancak onlar
bir iletisim baslatinca ve gerceklesen iletisim igeriginin kontrol altinda tutulmasiyla

ulasabilmektedirler (Odabas1 ve Oyman, 2011, s.337).

E-pazarlama ortami etkilesime dayanan bir ortamdir. Isletme ile miisteri
arasinda bir iletisim kurulur ve miisteriler burada vermis olduklar bilgilerle kendi
kendilerini pazar olarak boliimlendirmektedirler. Bu nedenle isletmeler miisterilerin
istedigi iirlin veya hizmet hakkinda gereken bilgilere sahip olmalidirlar(Alridge,1997,
5.165).

Miisterilerin demografik ve psikografik ozelliklerinin belirlenmesi i¢in,
aligveris esnasinda demografik ve psikografik sorular sormak, site igindeki
hareketlerini gozlemlemek gibi yontemlerden yararlanilmaktadir. Bu sayede pazar
boliimleri daha kiiciik parcalara ayrilmakta ve miisteriler bireysel birer pazar gibi kabul

edilip bu sekilde iiriin ve hizmet sunulmaktadir (Jian, 2000, s.225-226).

Isletmelerin iirettigi mal ve hizmete, dagitimina, insan giiciine, satis sonrasi
destege ve garantiye uygun bir hedef kitle olusturmasi gerekmektedir. Bir isletmenin
hedef kitle belirleme sirasinda; tiretim, miisteri hizmetleri, iletisim, stok, nakliye vb.
gibi konularda elinde bulunan tiim olanaklar1 dikkate almas1 gerekmektedir(Kir¢ova,

2012, 5.138-139).
1.4.5. Pazarlama Karmasinin Olusturulmasi

Ik olarak 1949’11 yillarda AMA (Amerikan Pazarlama Dernegi) tarafindan
diizenlenen bir konferansta s6z konusu olan pazarlama karmasi elemanlar1 1960
yilinda Jerome McCarty tarafindan 4P (Product-Uriin, Price-Fiyat, Promotion-
Tutundurma, Place-Dagitim) olarak agiklanmistir (McCarty ve Perreault, 2002, s. 49).
Jerome McCarty daha sonra 4P’yi daha da gelistirip Marketing Mix (Pazarlama
Karisimi) kavramini ortaya atmistir (Borden ve Neil, 1964, s.66).
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Pazarlama biliminin siirekli gelismesi ve e-pazarlama kavraminin ortaya
cikmasi ile birlikte 4P genisletilerek 7P kavrami ortaya ¢ikarilmistir. Philip Kotler
tarafindan {riin, fiyat, tutundurma ve dagitima ek olarak hizmetler i¢in 3P (People-
Insan, Physical Evidance-Fiziksel Kanitlar, Process-Siire¢) eklenmis ve pazarlamanin

7P’si ortaya ¢ikmistir (Bitner ve Booms, 1981, 5.47-52).

1999 yilinda Don Peppers ve Martha Rogers etkilesimli pazarlama i¢in 51
kavramimi ortaya koymuslardir. 51 Identification-Kimlik, Individualization-
Kisisellestirme, Interaction-Etkilesim, Integration-Entegrasyon, Integrity-Diirtistliik
olarak agiklanmaktadir. 5I kavrami 7P’nin tamamlayicisidir. 51’ da pazarlamadaki
stiregleri, 7P ise pazarlamanin kontrol asamasindaki degiskenleri tanimlamaktadir

(Peppers ve Rogers, 1999, s.200).
1.4.5.1.Uriin

Uriin, iireticiler tarafindan tiiketicilerin kullanmasi, istek ve ihtiyaclarinin
giderilmesi igin piyasaya siirdiigii herhangi bir sey olabilmektedir. Uriin karmasi
yonetimi, yeni Urlinlerin ortaya konulmasi, ortaya konulan bu yeni iiriinlerin
ticarilestirilmesi kararlarini ifade etmektedir. Hayatimizin biiyiik bir boliimiinde yer
alan internet sayesinde igletmeler, miisteri istek ve ihtiyaglarini daha hizli bir sekilde
tespit etmekte, piyasaya sunulan iirlinlerini miisterilerin gereksinimlerini karsilayacak

sekilde tiretmektedir (Carboga, 2008, s.88).

E-pazarlamanin ortaya ¢ikmasiyla {riinlere ait bilgiler artmakta ve bununla
beraber bilgiler de birer iiriin olarak goriilmektedir. Siirekli olarak yenilikler yagsanmasi
trlinlerin Omiirlerini kisaltmaktadir (Karakas, 2002, s.17). Bunlarin sonucunda
bireylere Ozel iiretim ve pazarlama anlayisi ortaya ¢ikmistir. Miisterilere e-mail
aracilifiyla posta gondererek ve sosyal medya platformlarinda diizenlenen anketlere
katilmalari istenerek iiriin gelistirme hakkinda oneriler istenmektedir. Cogu tiiketici de
isletmelerin miisteri diisiincelerinin géz 6niinde bulundurmasini ve miisteri ile yakin

bir iletisim kurmasini istemektedir (Kimiloglu, 2004, s.4).

E-pazarlamada bazi iiriin politikalar1 kullanilmaktadir. Bunlar (Kalakota ve

Andrew, 1999, 237);

» Web sayfasi veya sosyal medya hesaplarinda miisterilere sunulan iiriinleri, en

etkin gorsel segebilme imkani ve iiriine ait bilgilerle beraber sunmak,
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> Uretilen bir {iriinii miisterilere daha cekici garantilerle sunmak,

> Uriin hakkindaki deneyimleri ve bilgileri miisterilere uzmanlar araciligiyla
sunmak,

»  Etkili bir miisteri danisma hatt1 olusturup, gelen e-postalara en hizli sekilde
cevap vermek, miisterilerin sikdyet ve dileklerini ayni gilin i¢inde ¢dzlime
kavusturmak,

> Isletmenin iiriinlerinin sahip olduklar1 sertifika ve belgeleri, almis olduklar

odiilleri miisterilerine sunmaktir.
1.4.5.2. Fiyat

Fiyat, iiriin veya hizmetin piyasadaki degerini ifade etmektedir. Uriin veya
hizmetin fiyatinin yiiksek ya da diisiik olmasi degil dogru sekilde belirlenmesi
gerekmektedir. Dogru sekilde belirlenmeyen fiyatlama islemi islevlerini

gerceklestiremez (Cetinel, 2005, s.125).

Geleneksel pazarlamada yapilan tiim faaliyetler internet sayesinde e-
pazarlamada daha diisiik biitgelerle gergeklestirilebilmektedir. Fiyatlama yapilirken
misteriler, rakipler ve maliyetler goz oniinde bulundurulmalidir. (Havabulut, 2006,

s.31).

Faaliyetlerini e-pazarlama ortamlarinda gerceklestiren isletmeler fiyatlama
yaparken son derece dikkatli olmalidirlar. Ciinkii miisteriler ayni {iriiniin diger
isletmelerdeki fiyatlarina cok kisa siirede erisebilmekte ve fiyat karsilagtirmasi
yapabilmektedir. Bu nedenle isletmelerin rekabete dayanan fiyatlama politikasini
izlemeleri gerekmektedir. Bu politikay1 izleyen isletmelerin, e-pazarlamadan dolayi
yer ve tutundurma acisindan sagladiklar1 kazanci fiyatlarina yansitmalar

gerekmektedir.

E-pazarlamanin hayatimiza girmesiyle fiyatlama politikalarinda da degisimler

olmus ve genel olarak 4 fiyatlama politikas1 ortaya ¢ikmistir. Bu politikalar;

> Bedava Uriin Politikasi: Isletmeler tarafindan miisterilere bedava iiriin
vermenin ¢esitli yollar1 vardir. Ornegin; bir isletme miisteri ile arasindaki
iligkinin boyutundan dolayr miisteriye kendi {riinlerinden hediyeler

verebilmektedir. Ayrica miisteriye verilen bedava {iriinler isletmenin anlagsmali
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oldugu veya tanitimimi yaptig1 sponsor bir firmaya ait olabilmektedir (Oncii,
2002, 5.123).

» Cesitlendirici Fiyatlama Politikasi1: ¢esitli fiyatlandirma politikasinin en
bliyiik 6zelligi ayni iirliniin farkli pazarlarda farkli fiyatlarda satilmasidir.
Uriiniin fiyat1 belirlenirken tiiketicinin verdigi deger goz dniinde bulundurulur
(Giilmez, 2002, s.61).

» Paket Fiyatlandirma Politikasi: isletmelerin drettigi Uriinleri paketleme
yaparak fiyatlandirma politikasi, ucuz veya satimi zor olan bir {iriinii, pahal1 ve
kaliteli bir trlinle bir paket haline getirilip o sekilde satilmasi islemidir
(Giilmez, 2002, s.61).

» Dinamik Fiyatlandirma Politikasi: Bu politikada farklilasan pazar ve rekabet
ortamina gore fiyatlama politikalar1 belirlenir (Deniz, 2001, s.33). Dinamik
fiyatlandirma politikasi agik eksiltme, agik artirma ve gelir yonetimi olarak 3

farkli sekilde uygulanabilmektedir.

Acik eksiltme, belirlenen satin alma siirecine giren isletmeler taleplerini
sunarlar, acik eksiltmeyi baslatan isletme yeterli sayida talebi segtikten sonra acik
eksiltmeyi baslatir ve agik eksiltmeye giren isletmeler arasinda en disiik fiyati veren

isletme ihaleyi almaya hak kazanir. (Giilmez, 2002, s.62).

Agik artirma, {iriin satisin1 gerceklestirecek isletme agik artirmayi baglattiktan
sonra katilimcilar arasinda en yliksek fiyati veren igletme ya da birey tirlinti alir. Agik

artirma genellikle stok fazlasini elden ¢ikarmak i¢in bagvurulan yontemdir(Kulabas,

2001, 5.68).

Gelir yonetiminde ise isletme yetkilileri, yiiksek oranda iirlin satisina ulagsmak

icin ¢esitli pazarlardaki Pazar boliimlerine gore fiyatlandirma yapmaktadirlar.
1.4.5.3.Dagitim

Geleneksel pazarlamadaki perakendecilik yerine, gilinlimiizde internet
sayesinde treticiler tiiketicilere dogrudan {iriin satis1 yapmaktadir. Geleneksel
pazarlamadaki araci kurumlar e-pazarlamada olmadiklarindan dolayr satin alma

maliyetleri de azalmaktadir (Kiiciik, 1998, s.45).

E-pazarlama faaliyetlerinde dagitim kararlar1 iki tiirlii yapilmaktadir. Bu

kararlardan ilki, dagitim faaliyetlerini internet aracilifiyla yapan isletmelerle

18



alakalidir. Bu isletmelerin en 6nemli etkeni giivenliktir. Bu tiir isletmelerde isletme ve
miisteri dogrudan etkilesim sagladiklar1 i¢in maliyetler de azalmaktadir. Kararlarin
ikincisi ise internet ilizerinde siparis alip, dagitimi fiziksel olarak gerceklestiren
isletmelerle alakalidir. Bu tiir isletmeler satis aninda web sayfalari {lizerinden
misterilere siparis formu doldurtarak taleplerini karsilamakta ve formlardan elde

edilen bilgiler daha sonraki bir aligveris i¢in kullanilmaktadir (Kirgova, 2005, s.110).
1.4.5.4. Tutundurma

Tutundurma, hedef Kitleyi iriinden, isletmeden, hizmetlerden, yapilan
caligmalardan haberdar etmek icin ve olumlu bir imajin dogmasini saglamak, var olan
imaj1 pekistirmek, kotii imaji degistirmek yoniinde yapilan bilingli, planlanmus,
degisik kanallar araciligiyla ylriitiilen faaliyetler biitiinidiir
(http://danismend.com/kategori/altkategori/pazarlama-karmasinin-iletisim-halkasi-
tutundurma/. Erigim Tarihi: 4 Nisan 2019).

Oztiirk (2003)’ e gore ise tutundurma, bir isletme tarafindan sahip olduklari
mal veya hizmeti ulasilabilir hale getirmek ve miisteriyi ikna edebilmek i¢in, bilingli,
programli ve koordineli bir sekilde olusturulan faaliyetler olarak tanimlanmaktadir

(Oztiirk, 2003, 5.73).

Tutundurma faaliyetleri igerisinde en etkili yontemler, reklam, kisisel satis, satis
gelistirme, halkla iliskiler, duyurum, ¢ekilis ve indirim vb. sayilabilir. Isletme
yetkilileri {iriin veya hizmetin tanitilmasindan sonra siirekli zihinlerde canli kalmasi
i¢in tutundurma faaliyetlerine devam etmeleri gerekmektedir

(https://pazarlamasyon.com/pazarlama-karmasi-nedir/. Erisim: 4 Nisan 2019).

Internet ilk ortaya c¢iktigi zamanlarda bir reklam ve tanitim araci olarak
goriilmistiir. Geleneksel pazarlamada internetten tutundurma faaliyetleri icin
yararlanilmistir. internetin yayilmasindan ve hizla gelismesinden sonra bu yaklagimda
degisimler olmus ve internet de bir pazar olarak goriilmeye baslanmistir. Giintimiizde
de bazi isletmeler interneti bir tutundurma araci olarak kullanmakta, baz1 isletmeler de

faaliyetlerini tiimiiyle internet ortaminda gerceklestirmektedir. (Kir¢ova, 2002, s.87).

Tutundurma ¢abalarinin amaci isletmelerin mevcut miisterilerine ve potansiyel
olarak gordigii miisteri kitlesine iiriin veya hizmetleri hakkinda bilgi vermek,

miisterileri ikna etmek ve marka bagliligi yaratmaktir. E-pazarlama ortaminda
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tutundurma ¢abalarinin basariya ulasmasi i¢in igletmenin web sitesi veya sosyal medya
hesaplart miisterileri ¢ekmeli ve miisteriler icin cazip olmasi gerekmektedir.
Tutundurma c¢abalarinin bu amaglar1 dogrultusunda isletmelerin, ilk olarak
miisterilerin dikkatlerini ¢cekerek iirlin veya hizmete ilgi duyulmasinin saglamasi daha
sonra lirlin veya hizmet i¢in istek olusturmasi ve son olarak da satin alma eylemin

gerceklestirilmesi gerekmektedir (Yildiz, 2013, s.21).

Isletmeler, internet ortaminda iiriin ve hizmetlerini cesitli yollarla tanitmakta
ve tutundurma cabalar1 sergilemektedir. Ornegin; hazir giyim sektoriinde kiyafetlerle
alakali video sunumlar olusturulup, miisterilerin begendigi kiyafetlerin kendi beden
Olgiilerini girerek bir manken olusturmakta ve kiyafeti manken {izerinde gorebilme
imkani sunan “ OptiTex 3D Runway Designer” gibi uygulamalarin web sayfasina
ekleyen isletmeler, miisterilerin dikkatini c¢ekerek, {riine ve markaya ilgiyi

artirabilmektedir (Cileroglu, Ozeren ve Yildiz, 2011, s.75).
1.4.5.5.Insan

Uriin ve hizmetin ulastirilmasinda gorev alan ve miisterilerin algilamalarin
etkileyen tim bireyler insan Ogesini olusturmaktadir. Bu bireyler isletmenin
calisanlari, mevcut miisteriler ve potansiyel miisterilerdir. Miisterilere iyi bir iirlin veya
hizmet sunabilmek i¢in hem isletme c¢alisanlar1 hem de miisterilerin tatmin olmalari
olduk¢a Onemlidir. Belirli kriterlere gore secilmis, 1yi yetistirilmig, kabiliyetli ve
istedigi lcretle ¢alisan bireyle daha verimli ¢alisabilmektedir. Bu sekilde ¢alisan
bireyler isletmede uzun vadede kalip daha istekli ¢aligma egiliminde olmaktadirlar
(Arthur, 2005, 5.230).

Giiniimiizde isletmelerde insan kavrami énemini iyice artirmaktadir. Ornegin;
bir restorandaki garsonun tavirlar1 ve miisterilerle iletisimi, ¢agri merkezlerindeki
temsilcilerin karsilarindaki bireylere hitap sekilleri vb. gibi ayrintilar 6énemli hale

gelmektedir.

Internet ortaminda da miisteri beklentileri siirekli olarak artmakta ve isletmeler
bu beklentilerin karsilanmasi igin yeni stratejiler gelistirmektedir. Bu stratejilere 6rnek
olarak igletmelerin web sitelerinde yer alan otomatik cevaplayicilar, cevrimigi danigma

merkezleri, miisteri iliskileri i¢in sohbet odalar1 yer almaktadir (Gedik, 2009, s.124).
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1.4.5.6.Fiziksel Kanit

E-pazarlama da yazilim vb. gibi satin alinan sayisal iirtinler i¢in, miisteri somut
bir iiriin almis gibi hissetmek isteyebilir. Isletmeler satin alman bu hizmetin yaninda
fiziksel kanitlar sunarak miisteriyi tatmin etmektedir. Fiziksel kanitlar olarak, garanti
belgesi, kampanya kuponu, satin alinan iiriin veya hizmete ait kitapgik vb. gibi

uygulamalar sayilabilmektedir (Gedik, 2009, s.124).
1.4.5.7.Siire¢

Pazarlamanin basariya ulagmasi icin bir siiregler biitlinii haline getirilmesi ve
siireclerin ayn1 anda yiiriitiilmesi gerekmektedir. Internet ortaminda yapilan e-
pazarlamada iirlin ¢esitliliginin olusturulmasi, online alinan sipariglerin iglenmesi,
stoklarin stirekli olarak kontrol edilmesi, iirlin teslimi ve kargolama, satis sonrasi
destek ve garanti sunulmasi vb. gibi siirecler koordineli bir sekilde devam ettirilmelidir

(Gedik, 2009, s.125).
1.4.6. Web Sayfasinin Ve Sosyal Medya Hesaplarinin Kurulmasi ve Tasarlanmasi

Web sayfasi, igletmelerin genel bilgilerinin yer aldigi, liriin ve hizmetlerinin
tanitildig, satig yaptig1 ve satis sonrasi destek sagladigi bir online ortamdir (Elden,
2009, s.153-154). Sosyal medya hesaplar1 ise igletmelerin web sayfalarinin yaninda
tiikketicilere daha kolay ulasabildikleri, tiiketiciler tarafindan daha aktif kullanilan
facebook, twitter, instagram, youtube, linkedin vb. gibi sosyal medya platformlarinda

isletmeler adina agilan hesaplardir.

Web sayfalar1 ve sosyal medya hesaplari isletmeler tarafindan ¢esitli amaclar
i¢cin kullanilmaktadir. Bu amaglardan ilki tanitim agirlikli olarak, islemenin kurulus
tarthinin, vizyonunun ve misyonunun, iletisim bilgilerinin, {riin ve hizmetleri
hakkinda bilgilerin yayinlanmasidir. Ikinci amag ise satis agirlikli olarak tanimlanan
sayfa ve hesaplarda online satis yapma, iirlin tanitma, siparis alma ve satig sonrasi

desteklerin saglanmasi vb gibi faaliyetlerin saglanmasidir (Coroglu, 2002, s.147).

Sosyal medya hesaplar1 ve web sayfalar1 bigim ve igerik olarak isletmenin
kalitesine uygun olmalidir. Miisteriler istedikleri bilgilere kolayca ulagabilmelidirler.

Siirekli olarak giincellemeler yapilmalidir (Kotler, 2005, s.61).
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Islemeler web sitesinde ve sosyal medya hesaplarinda, {iriin veya hizmet satis1
esnasinda miisterilerden alinan kisisel bilgilerin higbir sekilde bagkalariyla

paylasilmayacagina dair “gizlilik beyanati” bulundurmak zorundadirlar (Aydede,
2006, s.44).

Web sayfasi veya sosyal medya hesaplarinda bulunan “e-posta adresi dogrula,
arkadas ekle, takip et, hayran ol” gibi simgeler miisterilerin ve ziyaret¢ilerin dikkatini
cekmekte ve isletme ile verimli bir etkilesimde bulunmalarina yardimer olmaktadir

(Vaynerchuk, 2010, s.71).
1.4.6.1. icerik

Icerik, anlatilan bir seyde kars1 tarafa verilmek istenen duygu, diisiince, fikir ve
imgelerdir. Icerik ruhsal ve diisiinsel bir siirectir. Elektronik ortamda icerik ise sosyal
medya aglar vasitasiyla, isletmeler tarafindan miisterilere iletilen gorsel ve isitsel
mesajlar olarak tamimlanabilir (https://creatorden.com/icerik-pazarlamasi-nedir/.
Erigim Tarihi: 25 Ocak 2019).

Isletmeler, hitap etti§i miisteri kesimini iyi bir sekilde anlayip, miisteri
sorunlarina odaklanarak web sitesi ve sosyal medya hesaplarinin igerigini onlara goére
olusturduklart takdirde misteri ihtiyaglarini karsilayabilirler. Bir igerigin iyi
olabilmesi i¢in miisterilerin kolay bir sekilde aligveris yapmalarina yardimci olmasi

gerekmektedir (Scott, 2010, s.57).

Metin igeriklerinin uzun olmasi, icerdigi bilgiler kisa olsa bile zaman
alacagindan dolayr ¢ok tercih edilmemektedir. Bundan dolayi, icerikte yer alan
unsurlar1 hizli ve kisa sekilde anlatan metinler daha c¢ok tercih edilmektedir (Tasner,

2011, 5.46).

Videolar, daha basit ve hizli sekilde ulasildigindan dolayi, miisteriler i¢in daha
pratik ve avantajlidir. Miisteriler {iriin veya hizmetlere ait igerikleri uzun metinden

okumak yerine videodan izlemeyi tercih etmektedir (Ozkundake1, 2011, 5.165).

Miisterileri elde tutmak ve potansiyel miisterileri sunulan {iriin veya hizmete
cekmek i¢in yayinlanan igerigin ilging ve ¢ekici olmasi gerekmektedir (Geller, 2004,

s.302). Web sitesinde veya sosyal medya hesaplarinda igerik olarak yeni tirlinlerin
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veya hizmetlerin sunulmasi da miisteriyi isletmeye c¢ekmektedir (Stratten, 2011,

s.129).

Arama motoru dostu bir igerik hazirlamak, isletmelerin arama sonuglarinda en

iistte ¢ikmalarii saglamaktadir (Aydede, 2006, s.50).

Isletmeler arama motorlarinda en iist siralarda yer almak icin SEO (Search
Engine Optimization) iglemlerinden yararlanmaktadirlar. SEO, Tiirkce de Arama
Motorlar1 Optimizasyonu olarak bilinmektedir. SEO, bir web sayfasinin daha kolay
taranmast i¢in yapilan teknik diizenlemelerdir. SEO araciligiyla web sayfasinin degeri
arttirtlarak arama sonuglarinda st siralarda yer almasi ve bundan dolay1 ziyaretci
sayisinin artmasi saglanmaktadir (https://www.seohocasi.com/seo-nedir/. Erisim: 4
Nisan 2019).

E-pazarlama faaliyetleri icerisinde web sitesi veya sosyal medya hesaplari
lizerinden yayinlanacak bir igerikte dikkat edilmesi gereken hususlar vardir. Bu
hususlar asagidaki gibi belirtilebilir (Scott, 2010, s.59; Vaynerchuk, 2010, s.103;
Stratten, 2011, s.127):

> Icerikte verilen mesajlar abartil ve siirekli tekrar eden mesajlar olmamalidir,

» Uygun yer ve zamanda igerik yayinlanarak, bu asamada bireysel veya
organizasyonel olarak markalama olusturulmalidir.

> lgerik olusturulurken dnce bir strateji belirlenmelidir. Daha sonraki asamada
tasarima dikkat edilmelidir. Bu baglamda hitap edilen kesimin belirlenmesi,
tanimlanmas1 ve gereksinimlerinin giderilmesi i¢in igerikler hazirlamak dnem
kazanmaktadir.

» Video ve blog yazilari, Ping.fm (link) ya da tubeMogul (video) gibi araglarla
yayinlanmalidir. Bu aracglar sayesinde yayinlanan igerik, ¢cogu sosyal agda
kendine yer bulmaktadir.

» Rakip isletmelerin yayinladigi igerikler takip edilmeli ve incelenmelidir.
Twitter Search vb. araglar araciligiyla konuyla ilgili paylasimlar aranmali,
incelenmeli ve yorum yapilip goriisler alinmalidir. Yorum yapilan
platformlarda isletmeye ait bilgilere yer verilmelidir.

» Bireylerin haber biiltenlerine kayit olma nedenleri arastirilarak ve yayinlanan

igerikten beklentilerinin ne olduguna ulasilarak biiltenler olusturulmalidir.
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Haber biilteni {iyeligi iptal isleminin basit ve hizli olmasi gerekmektedir.
Ciinkii haber biilteninden memnun olmayan bir birey iiyeligini iptal edemedigi
takdirde, diger bireylere olumsuz degerlendirmelerde bulunabilmektedir.
Uyeligin hizl1 ve basit bir sekilde iptal edilmesi islemi” Can-Spam Yasas1” nin

bir pargasidir.
1.5. E- PAZARLAMA TEKNIKLERi

Bir¢ok yazar, pazarlama faaliyetlerine modern iletisim araglarinin destek
sagladigin1 dile getirmektedir (Oskay, 2004, s.17). Miisterilerin bireysel satin alma
davraniglart {izerine yapilan arastirmalarda, pazarlama uygulamalarinin miisteri
memnuniyetinin saglanabilmesi i¢in daha hizli, yaratici, daha basit ve elektronik

etkilesim araciligiyla uygulanmasi gerektigi sonucuna varilmistir (Meyer, 2004,

5.205).

Ulusal ve uluslararasi diizeyde rekabetin giderek artmasi “miisteri degeri”
kavraminin daha da 6nem kazanmasina yol agmustir. Isletmeler artik her iiriinii herkese
sunmak yerine kisiye 6zel iirlin veya hizmet sunmaktadir. Bu nedenle isletme ile
miisteri arasinda uzun vadeli bir iligki ortaya ¢ikmistir. Uzun vadede isletmelerin
miisterilere en 1y1 lirlin veya hizmeti uygun fiyatla ve gilivenilir bir sekilde sunmasi

gerekmektedir (Hakman, 2006, s.171).

Glinlimiizde miisteriye 6zel iirlin veya hizmeti uygun fiyata ve giivenilir bir
sekilde sunmanin en 6nemli yollarindan biri de e-pazarlama olmustur (Taskin, 2003,

5.336).

Elektronik sistemlerden ve gelisen teknolojilerden yararlanan isletmeler daha
fazla misteriye hitap etmekte ve kullanilan web sayfasinda ve sosyal medya
hesaplarinda sadece isletme bilgilerini degil ayn1 zamanda iiriin veya hizmetlerini de

miisterilerine sunmaktadir (Aladwani, 2001, $.213).
1.5.1.Web Siteleri Aracihigiyla E-Pazarlama

Web siteleri, isletmelerin sahip oldugu ve potansiyel miisterileriyle en etkili
sekilde iletisim kurabildikleri bir aractir. Isletmenin sektérii, tiirii veya biiyiikliigii fark

etmeksizin e-pazarlama yapabilmesi i¢in ilk olarak web sitesi kurmasi gerekmektedir.
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Isletmelerin web sitelerini kurmadan &nce cevaplamalar1 gereken birkag soru vardir.

Bu sorular (Ozen, 2015, 5.37);
» Web sitesi hakkinda yeterli bilgilere (kurulmasi, yonetilmesi vs.) sahip
misiniz?

» Web sitesini sunulan iiriinleri veya hizmetleri tanitmak i¢in mi kuracaksiniz?

Y

Web sitesinde miisteriler istedikleri isletme bilgilerine ulasabilecekler mi?
» Rakiplerinizden farkli olan yanlarimz nelerdir, bu farkli yanlarinizi web

sitenizde hangi yontemlerle aktaracaksiniz?

Bu sorularin cevabi verilmeden kurulan web sitelerinin igletmelere bir getirisi
olmayacaktir. Web sitesinin goriiniimii ve igerigi olduk¢a 6nemlidir. Bunun nedeni
miisteri ve ziyaretciler ilk olarak sitenin gériiniimiine (renk uyumu, grafikler, istenilen
bilgiye ulasma kolaylig1) dikkat etmektedirler (Yiikselen, 2008, s.124). Sekil 1.3’ de
goriildiigl gibi bir web sitesinde renk uyumu, dil segenekleri, site i¢i arama motoru,

irtibat bilgileri yer almal1 ve bilgilere ulasim kolay olmalidir.

Sekil 1.3. Web Sitesi Ariciligiyla E-Pazarlama Ornegi

DeFaCtO ey P oD, B em it Gomlek, Esofman  Q § | Bajlan | LGIAIN

KADIN ERKEK GOCUK & GENG BEBEK AYAKKABI  AKSESUAR  INDIRIM \i Sepetim 0,00 TL

Sizin icin Sectiklerimiz

[atin Al » satin Al » Satin Al » Satin Al »
attpsy/www.defacto.com.tr/#myCarousel

Kaynak: (https://www.defacto.com.tr/. Erisim Tarihi: 26 Ocak 2019).

Isletmelerin web siteleri araciligryla iiriin veya hizmetlerini sunabilmeleri i¢in
web sitelerinin kusursuz olmasi gerekmektedir. Kusursuz olan siteler miisteri ve

ziyaretcilere giiven vermekte ve kullanim oranini artirmaktadir. Bir web sitesinin
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kusursuz sayilabilmesi igin birka¢ 6lciit bulunmaktadir. Bu dlgiitler (Oncii, 2002,
5.63);

» Miisteri ve ziyaretgilerin internet erisim hiz1 yavas olsa bile sitenin en iist diizey
hizda olmas1 gerekmektedir.

» Sitede bulunan faydali linkler siirekli giincellenmeli ve aktif olmalidir.

» Sitelerde kendi iiriin ve hizmet reklamlar1 disinda baska isletme reklamlar
kullanilmamasi gerekmektedir. Kullanilacaksa eger banner reklam kutular1 adi
verilen reklam diigmelerinden 1-2 adet kullanilmalidir.

» Sitelerde miizik kullanilmas1 hem miisteriyi rahatsiz eder hem de sitenin erigim
hizin1 distirmektedir.

» Siteyi ziyaret eden bireyler isletme hakkinda en detayli bilgilere, dil
seceneklerine site i¢i arama motorlart sayesinde kolay bir sekilde
ulasabilmelidirler.

» Sitede renk uyumu, sadelik ve diizen olmalidir. Uzun metinler yerine daha ¢ok

kisa ve 0z metinler tercih edilmelidir.

Isletmeye ait web sitesi kurulduktan sonra sitenin tanittm1 yapilmali ve siteye
miisteri cekmeye baglanmalidir. Siteye faydali linkler ekleyerek miisterinin site i¢inde
dolasim1 saglanmalidir. Fakat site i¢inde ¢ok fazla yonlendirme olmamasina dikkat
edilmelidir (Baloglu ve Karadag, 2008, s.63). Siteyi ziyaret eden bireyler site
icerisinde belirlenen sekilde dolasim saglamasina Doniis (Conversion) adi

verilmektedir (Stokes, 2008, s.23).

Isletmeler kurduklar1 web sitesine miisteri cekmek ve sitenin tanitimini yapmak
i¢in televizyon, radyo ve gazete gibi iletisim araglarini kullanmaktadir. Ayrica arama
motorlart araciligryla yapilan aramalarda iist siralarda yer almak i¢in konum, anahtar
kelime, sektor ile optimizasyon uygulanarak miisteriler tarafindan daha kolay

bulunabilmesi saglanmalidir (Deniz, 2001, s.53).
1.5.2. Arama Motorlar1 Pazarlamasi

Teknolojinin gelismesi ve internetin hayatimiza girmesiyle beraber isletmeler
geleneksel pazarlama faaliyetlerinin disinda daha fazla potansiyel miisteriye hitap

edebilmek i¢in bazi1 yollar kullanmaya baglamislardir. Bu yollardan birisi de arama
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motorlar1 araciligiyla e-pazarlama yapmaktir. Internete erisimin 7 giin 24 saat

yapilabilmesi isletmelere kar imkani sunmaktadir (Omarli, 2016, s.52).

Arama motoru, internet genelindeki bilgilerin anahtar kelime sorgulamasi
yaparak bulunmasini saglamaktadir. Arama motoru, temel olarak {i¢c birimden

olugmaktadir. Bu birimler (Bayter, 2008, s.158);

» Internet sitesi robotu,
> Arama indeksi,

> Kullanici arabirimi’ dir.

Glinlimiizde diinya ¢apinda en ¢ok kullanilan arama motorlari ve bu arama

motorlarinin masaiistii pazar payi tablo 1.1’ da gdsterilmistir.

Tablo 1.1:Arama Motorlarinda Diinya Capinda Masaiistii Pazar Pay1

Arama Motorlar: Pazar Paylari
Google %90,28
Bing %3,82
Yahoo %2,76
Baidu %0,55
Diger %2,59

Kaynak: (https://www.statista.com/statistics/216573/worldwide-market-share-of-search-
engines/Ekim 2018. Erigim Tarihi: 26 Ocak 2019.)

Isletmelerin  faaliyetlerini piyasaya sunarken arama motorlarmdan
yararlanmas1 SEM / Search Engine Marketing (Arama Motorlar1 Pazarlamasi) olarak
adlandirilmaktadir. Nabout ve Bernd (2012, s.145)’ e gore SEM, reklam aglarini
kullanarak reklam sonuclar1 arasinda yer alip hedef pazara hitap etmeyi saglayan

ticretli araclardir.

SEM, potansiyel miisterilere ulagsmak i¢in en Onemli e-pazarlama
tekniklerinden birisidir. Giinlimiizde arama motorlar1 cevab1 merak edilen her tiirlii

soru i¢in bagvurulan ilk yerlerden biridir (Chaffey ve Smith, 2008, s.282).

SEM’ in iki temel boyutu vardir. Bu boyutlar (Omarli, 2016, s.53);
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» Organik arama (arama motorlarinda bir kelime veya kelime grubu igin verilen
sonuclarda reklamsiz listelenmesi) sonrast iist siralarda yer almak igin
uygulanan site optimizasyonudur.

Site optimizasyonu uygulanirken anahtar kelimelerin 0zenle segilmesi
gerekmektedir. Eger imkan varsa site haritasi belirlenirken frame, javascript, flash gibi
site haritalart kullanilmamalidir. Sitenin basligi, site icindeki sayfa basliklari, anahtar
kelimeler genelde ziyaretgilere site yapisi ve igerigi hakkinda bilgi sunan etiketler

(meta-tag) ile hazirlanmasi gerekmektedir.

Sekil 1.4: Arama Motorlar1 Pazarlamasi

Google

Web guizellif salonu igin yaklagik 724.000 sonuctan 1- 10 arasi sonuglar (0,22 saniye)

O!Iilmil Arama
guzellik salonu Tercihier
=

Ara. @ Web O Tarke sayfalar O Tarkiye'den sayfalar

Armoni Glizellik Salonu

BUGUN, YARIN VE DAIMA ARMONI GUZELLIK Mg

ILE GUZEL OLMAYA NEDERSINIZ? Dermatec Lazer Epilasyon

weew.armoniguzellikmerkezi.cor/ - 29k - Opbellek - Henzersayiaar Lazer Epilasyon Zayifiama Botoks
Mezoterapi,Cilt Bakimi Dermatoloj

Magic Guzellik Salonu wiww. dermatec.com.tr

RKEZI BAKIM YELPAZELERI

Maglc Giizellik Merkezi-Berber, Kuafor ve GUZQ"lk Merkenﬂ\numzade istanbul

WA Magic qll?(”li\ com/« 17k - Onhellak rat cavfalar Medilazer Lazer ED!I&S\‘O”
R L Gergek Lazer Epilasyon Merkezi'dir
Emre Herqul Glzellik Salonu Kalici Epilasyon igin Tek Adres
Sag bakimi, kag dizayms, cilt bakimn, vicut bakimi gibi hizmetler sunan merkez, www.medilazer.com.ir
,‘S.I.‘,i.ﬂs,”::!,e,,yhaﬁl,l]:? uyg‘;lvjlar]nalla‘r h'alflfm‘dla‘bll'gllerA sunlm‘a‘!‘nt‘a Deiavu Cilt Bakim
' F cilt bakim protez timak 70 yti

Aksoy Guzellik Salonu - Sellulit Tedavisi LPG - Fusun Aksoy s jmaﬁrfxlma,saj rande;ur‘?'.‘.“.
LPG, sellalit tedavisi, zayflama, cilt bakimi, profesyonel makyaj, solanum, epilasyon o oCIOARIM COMelacuEiee
hizmetlen

Proff. Salon Ekipmanlan

wew aksovauzellik com/ - 4k - O

Kaynak: (https://www.baskenthosting.com/sabit/google_reklam/index.html.  Erisim: 28
Subat 2019).

» Arama motorlarina iicret karsilig1 reklam vermektir.

Arama motorlarina ticret karsiliginda reklam vermek ¢ok fazla kullanilan bir e-
pazarlama yontemidir. Anahtar kelimeler sayesinde arama yapilinca ekran en {iistiinde
veya sag tarafinda reklamli gonderi olarak yer almaktadir. Ornegin; bir giizellik
merkezi arayan bir birey c¢ikan reklamli gonderilere tiklayip incelemelerde
bulanabilmektedir. Isletmeler PPC/ Pay Per Click (Tiklama Basmna Odeme)
yonteminden faydalanarak giizellik merkezi ile alakali anahtar kelimeleri satin alarak

isletme web sayfasinin arama sonuglarinda iist siralarda yer almaktadir. Sekil 1.4°de
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arama motorlar1 lizerinden yapilan e-pazarlamaya bir 6rnek verilmistir (Omarli, 2016,

$.53).

Arama motoru reklamciligindaki esas amag sitenin ziyaret edilme oraninin
arttirilmasiyla kar elde etmektir. Diinya ¢apindaki iilkelerde arama motorlar1 kullanim
ve tercih etme oranlari sekil 1.5’de gosterilmistir. Tiirkiye’ de ise %80 Google, %17
Yandex, %2 Bing, %0,5 Yahoo kullanilmaktadir.

Sekil 1.5: Diinyadaki Ulkelerin Arama Motorlar1 Tercihleri

GLOBAL SEARCH PP
ENGINE MARKET SHARE oos o]
: StatCounter, 2018 e

India

G 97.35%
1.68%

[~ OX3EN
057% (RIS

S. Korea

~

O s

U.K
G 8957 |

7.24% 4.84%

& 227
[ (D o.49%
__Mexico _Brazil
G s | B G 96.37%
3.23%
S 159%

3 0os%

.
& 4.84%

2.02%

S 51 151%
RECl (2 0.06%

Kaynak: (https://www.cancankiran.com/turkiyede-arama-motorlarinin-kullanim-oranlari/.
Erisim Tarihi: 29 Ocak 2019).

1.5.3.E-posta Pazarlama

Glinlimiizde en ¢ok kullanilan internet araglarindan birisi de e-postadir. Sayisal
imzalarin resmiyet kazanmasi e-posta sayesinde iletisime giic katmistir. E-posta
internetin ilk ¢iktigi zamanlarda ek hizmet olarak kullanilsa da bugiinlerde e-

pazarlamanin 6nemli bir aract olmustur (Cubukgu, 2010, s.43).

Isletmeler e-postay1 kullanarak kullanicilara ve miisterilere indirim kuponu,
kampanya avantaji vb. gibi hizmetler sunmaktadir. E-posta ayrica e-reklam araci

olarak da kullanilmaktadir (Gedik, 2009, 140).

Isletmeler e-posta pazarlamasini daha ¢ok kullanicilari mevcut firsatlardan

haberdar etmek i¢in kullanmaktadir. Isletmeler Sekil 1.6 da goriildiigii gibi diizenli
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olarak haber biiltenleri olusturup kullanicilara gondererek internet sitesinin akilda

kalmasini ve siteye erisim oraninin artmasini hedeflemektedirler.

Sekil 1.6: E-posta Pazarlamas1 Ornegi

Gence lagmasin lstyorsani 1fen mavigshop.mayi.com agresin givend kullmisar latesine ekleyiz
m KADIN ERKEK GOCUK iNDIRIM KARTUS

YENi SEZON YENT JEAN

Agik renklerden koyu tonlara, birgok farkh yikama seenegiyle
Tlkbahar Koleksiyonu'nda...

Kaynak: (https://mail.google.com/mail/u/0/?pc=tr-ha-emea-tr-bk#inbox. Erisim Tarihi: 28
Ocak 2019).

Bunlarin disinda isletmeler artik kisiye 6zel postalar da gondermektedir.
Isletmeler miisterilerin siteye girip inceledikleri iiriin veya hizmetler ve sepete
eklendigi halde almadigi firiinler hakkinda bireysel e-posta gondermektedirler.
Bireysel e-postalar bu sayede tekrar siteyi ziyaret eden miisterilerin satin alma oranini

arttirmaktadir (Biiyiikyildirim, 2014, s.39).
E-posta pazarlamasinin 3 araci vardir. Bu araglar(Hasiloglu, 2007, s.93-96);

> Miisteri iliskileri Yonetimine (CRM) dayah e-posta pazarlamasi: Bu aragta
dogrudan pazarlama faaliyetleri veri tabanina gore birebir ve otomatik sekilde
gerceklesmektedir. E-posta araciligiyla miisteriye Dbirebir pazarlama
faaliyetleri uygulanmaktadir.

» Postalama listelerine gore e-posta pazarlamasi: E-posta pazarlamasinin bu
aracinda otomatik sistem kullanilmaktadir. Bu aracin isletim sistemi hedef
pazardaki bireylere belirli zamanlarda e-mail aracilifiyla mesaj
gonderilmesine dayanmaktadir. Kullanicilara gonderilen maillerin igerikleri ve

gonderildigi zaman araliklar1 oldukg¢a dnemlidir.
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> E-posta gruplan iizerinden e-posta pazarlamasi: Postalama listeleri
lizerinden yapilan pazarlamada, pazarlama islemini gerceklestiren isletme
disinda bagka kimse gruba posta génderememektedir. E-posta grubu iizerinden
yapilan pazarlama da ise gruba {iye olan bir birey diger iiyelere tek bir komut
seklinde mail gonderebilmektedir. Bu pazarlama aracini diger araglardan

ayiran en 6nemli 6zelligi yar1 manuel, yar1 otomatik olmasidir.
1.5.4. Banner Reklam Kutular:

1994 yilinda internet {izerinden ilk reklam yayinlama denemeleri baslamistir.
Yaymlanmaya baslanan bu reklamlarda genellikle sayfanin {ist kisimlari
kullanilmistir. Bu reklamlarin boyutlari 60 piksel yiikseklikte ve 468 piksel genislikte
olacak sekilde belirlenmistir. 1994 yilinda internet ortaminda yayinlanan reklamlar

banner reklamlar olarak adlandirilmaktadir (Sweeney, MacLellan ve Dorey, 2006,
s.42).

Kir¢ova (2012)’ ye gore banner reklamlar, kullanicilarin en ¢ok tercih ettigi
arama motorlar1 ve popiiler sitelerde sayfanin genellikle sag veya sol kisimlarinda yer
alan tiklandig1 zaman reklam veren igletmenin sitesine erisim saglayan uygulamalardir
(Kirgova, 2012, s.106). Sekil 1.7 de banner reklam kutularmin bir O6rnegi

gosterilmektedir.

Sekil 1.7: Banner Reklam Kutular1 Ornegi

MM

la hat m a T Yerel Haberler
e ya da haber = 5 ;‘<N,
Son Guncelleme - 17:06
Erken reze

Son girilen 5 haber Etstur'dan tatil yagm )

17:05 - Omur Gedik bandoyla sahnede

m 16:56 - Ata Demirer ile Ozge Borak surpriz boganma ile ilgili bomba iddia

16:52 - Sozeri'den galibiyet sozii

«Milliyet.com.tr

SonDakika Yazariar Slyaset Ekonomi uzmanpara SpofEIEER ounya

16:49 - Demba Ba Senegal'de yok, Afrika'da var!

16.46 - Bakan Kilig'tan Cuneyt Cakir'a ziyaret

Kaynak: (https://kliksamuray.com.tr/goruntulu-reklam-agi-reklamlari/. Erisim: 31 Ocak
2019).
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Banner reklam kutularinin amaci, reklami yapilan sitenin daha fazla potansiyel
aliciya ulagmasina katkida bulunmaktir. Banner reklam kutusu araciligiyla isletmeler

baz1 sonuglar elde etmektedir. Bu sonuglar (Kirgova, 2012, s.217):

» Web sitesinin i¢eriklerinin dagitilmasina yardim etme,
Kolay ve basit aligveris imkani sunma,
Tutum ve davraniglarini sekillendirme,

Kullanicilarin direkt tepki vermelerini saglama,

YV V VYV V

Mevcut miisterileri elde tutma’ dir.

Internet ortaminin giderek gelismesi banner reklam kutularinda da bir ¢esitlilik
meydana getirmistir. Banner reklam kutular1 statik bir yapidan animasyonlu ve

etkilesimli bir yapiya ge¢mistir (Janoschka, 2004, s.51).
1.5.5.Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medyanin kavrami hakkinda genel olarak bilinen bir tanim
bulunmamaktadir. Fakat bir¢cok yazar sosyal medya kavramini farkli sekillerde

tanimlamistir.

Bruns ve Bahnish, (2009)’ a gore sosyal medya web 2.0 teknolojileri
araciligiyla daha etkili sosyal etkilesim saglanmasina, topluluklar olusturulmasina
olanak saglayan internet siteleri olarak tanimlamislardir( Bruns ve Bahnish, 2009,

s.54).

Chan ve Guillet (2011)’ e gore ise sosyal medya web 2.0 diizeyinde
gerceklesen ve diinya lizerinde bulunan bireylerin fikirlerini, duygu ve diisiincelerini,
deneyimlerini paylasarak diger bireylerle etkilesim ve iletisim sagladiklar

uygulamalardir (Chan ve Guillet, 2011, s.28).

Sosyal medya araclari, telefon, tablet ve bilgisayar gibi iletisim araglar ile
erisim saglanan kisisel bloglar, online sohbet odalari, sosyal aglar, video paylasim

siteleri ve podcastler vb. gibi uygulamalardir (Adigiizel, 2012, s.8).

Giliniimiizde bir¢ok isletme tarafindan kullanilan sosyal medya, isletmelerin en
etkili pazarlama araglarindan birisi olmustur. Isletmeler sosyal medya hesaplari
kurarak, iirlin ve hizmetlerini tanitma, miisteri iligkilerini gelistirme, markalarin

giiclendirme, potansiyel miisterilere daha kolay ulagma gibi amaglara ulasmayi
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hedeflemektedir. Sosyal medya araglari ile yapilan pazarlama faaliyetleri isletmelere

zaman ve maliyet acisindan avantaj saglamaktadir (Ormanli, 2016, s.60).

Sekil 1.8: Diinyada En Cok Kullanilan Sosyal Medya Araglari

SOCIAL PLATFORMS: ACTIVE USER ACCOUNTS

BASED ON MONTHLY ACTIVE USERS, USER ACCOUNTS, OR UNIQUE VISITORS TO EACH PLATFORM, IN MILLIONS

1 DATA UPDATED TO:
2 25 JANUARY 2019
BAIDU TIEBA

SKYPE B socuunetwork
SNAPGHAT-
viseR MESSENGER / VOIP
PINTEREST
UNE

SOURCES. *ADVEBORY [re) . we
O - : * Hootsuite" are.
2 sociqal

Kaynak: (https://wearesocial.com/uk/digital-2019. Erigim Tarihi: 11 Subat 2019).

Sosyal medya pazarlamasinda en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlari
Youtube, Facebook, Instagram ve Twitter’ dir. Sekil 1.8.’de Diinya’ da en ¢ok
kullanilan sosyal medya araglar kisi sayis1 bazinda gosterilmistir. Sekil 1.9” da ise
Tiirkiye’ de en ¢ok kullanilan sosyal medya hesaplari internet kullanim oranlarina gore

yiizdelik olarak gosterilmistir.

Sekil 1.9: Tiirkiye’ de En Cok Kullanilan Sosyal Medya Hesaplar1

MOST ACTIVE SOCIAL MEDIA PLATFORMS

SURVEY-BASED DATA: FIGURES REPRESENT USERS” OWN CLAIMED / REPORTED ACTIVITY

YOUTUBE
FACEBOOK
WHATSAPP
INSTAGRAM

FB MESSENGER
TWITTER
GOOGLE+
SKYPE
SNAPCHAT

B social NETWORK

LINKEDIN

MESSENGER / CHAT APP / VOIP
PINTEREST

TUMBLR

Kaynak:(https://dijilopedi.com/2018-turkiye-internet-kullanim-ve-sosyalmedyaistatistikleri/
Erisim Tarihi: 30 Ocak 2019).
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Geleneksel reklam maliyetlerine gore sosyal medya araclariyla yapilan
sponsorlu reklam maliyetleri daha diisiik oldugundan dolay1 isletmeler sik kullanilan
sosyal medya araglarinda reklam yapmayi tercih etmektedir (Altinal, 2013, 5.1149).
Sekil 1.10° da sik kullanilan sosyal medya araglarinda yer alan sponsorlu reklamlara

yer verilmistir.

Sosyal medya pazarlamasinin igletmelere avantajlar1 ve dezavantajlari da
bulunmaktadir. Ornegin, kullanicilar isletmeye internet ortaminda e-WOMM
(electronic Word Of Mouth Marketing) araciligiyla markalara karsi olumlu ve
olumsuz yorumlarda bulunabilmekte ve bu da diger kullanicilarin isletmeye bakigini

degistirebilmektedir (Thurau vd., 2004: 39).

Sekil 1.10: En Cok Kullanilan Sosyal Medya Araglarinda E-Pazarlama Ornekleri
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Kaynak: (https://www.instagram.com/,https://www.twitter.com/,https://www.facebook.com/,

https://www.youtube.com/. Erisim: 30 Ocak 2019).
1.5.6.Blog (Web Giinliikleri)

Bir yazarin duygularini, diisiincelerini, fikirlerini, deneyimlerini fotograflar
veya metinler aracilifiyla yayinladigi internet sitelerine blog(web giinliikleri) adi
verilmektedir. Ik blog agma ve yaymlama 1999 yilinda gergeklesmistir. Blog agma ve
igerik yayinlama diisik maliyetle genis bir kullanici kitlesine ulasilabilmesi nedeniyle

giin gegtikce daha da popiiler hale gelmektedir (Scott, 2010, 5.48).
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Isletmeler mevcut ve potansiyel miisterileriyle siirekli etkilesim iginde olmak
ve internette yer alarak isletmenin dijital anlamda popiilerligini artirmak i¢in bloglar
olusturup igerik yaymlamaktadirlar. Isletmeler bloglarinda dogrudan satistan cok
giincel gelismeler, bilgi verici yazilar ve iirlin veya hizmetleri hakkinda ipuglar
vermektedir (Bliylikyildirim, 2014, s.43). Sekil 1.11° de blog pazarlamasi 6rnegine yer

verilmigtir.

Sekil 1.11: Blog Pazarlama Ornegi

7% TURKCELL | Blog

Dijital varliklariniz lifebox ile glivende

v Turkeell ve Huawerden KKTC'nin dijital
dondstmi icin énemiiis birligi

Turkeell Blog
v Isletmenizi degistirecek 10 Blockchain girigimi
v Oyun Yayincihgi Bytyor

Tiirkiye'nin 8.6 milyondan fazla indirilme adediyle en gok ' Eposaneten en sosyalal?

v Huawei Mate 20 Pro Urtin Incelemesi

tercih edilen bulut depolama servisi lifebox, kullanicilarina yiz
ve obje tanima, giivenli rehber yedekleme, sosyal medya
argivleme gibi dzellikler sunuyor.

Tirkiye'nin 8.6 milyondan fazla indirilme adediyle en gok tercih edilen bulut depolama servisi
lifebox, kullanicilarina yiiz ve obje tanima, giivenli rehber yedekleme, sosyal medya argivieme gibi
Gzellikler sunuyor. lifebox'ta yedeklenen dijital varliklar hem glivenli hem de hesapl bir gekilde
Tiirkiye'deki veri merkezlerinde depolaniyor.

Kaynak: (https://blog.turkcell.com.tr/featured_news/dijital-varliklariniz-lifebox-ile-
guvende/. Erisim Tarih: 31 Ocak 2019).

Ginde  ortalama 6-7 milyon  Dblog yazildigit  bilinmektedir
(http://www.worldometers.info/tr/. Erisim Tarihi: 31 Ocak 2019). Bloglar belirli iicret
karsiliginda olusturulabildigi gibi bazi siteler (Wordpress, Blogger, Tubblr, Blosspot)
yardimiyla iicretsiz olarak da olusturulabilmektedir.)Blog pazarlamada yayinlanan
igerik icin bir soru-cevap kisminin da olmasi gerekmektedir. Bundan dolay1 bloglarin
stirekli ~ giincel tutulmasi  gerekmektedir  (https://ergezer.net/blog-pazarlama-
nedir.html. Erigim: 31 Ocak 2019).
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1.5.7. Capraz Satis (Cross Selling)

Capraz satis, isletmelerin miisterileri i¢in satin aldiklari iirlinlerin yaninda
tamamlayic1 tUrtinleri onermesidir (https://pazarlamasyon.com/cross-selling-capraz-
satis-nedir/. Erisim: 31 Ocak 2019).

E-pazarlama sitelerinde de olduk¢a sik kullanilan ¢apraz satis isletmelere
oldukga kar saglamaktadir. Ornegin; miisteri bir sanal magazadan bir iiriin satin aldig
sirada web sitesinde “ bu tirlinii alanlar bunlara da baktilar, tavsiye edilen iiriinler,
sunlar1 da begenebilirsiniz, benzer iiriinler, sizin i¢in dnerilenler, ilgili tiriinler, bunlar
da ilginizi ¢ekebilir” gibi ibarelere yer verilmektedir. Sekil 1.12° de bir online web

sitesinde uygulanan ¢apraz satis 6rnegine yer verilmistir.

Sekil 1.12: Capraz Satis (Cross Selling) Ornegi

M- iPhone X5 Max 512 GB Uzay Grisi 13.800,00 TL 1 13.999,00 TL
v
. Gonderim: Stokta var Kaldir

Ara Toplam 15.878,00 TL

Qcretsiz Teslimat

Toplam 15.676,00 TL

Su tutardski KDV dshildir: 2.301,25 TL

Phone Aksesuarlan Sabn Alin | Cantzy Kaydedin | Kaydedilmis Cantalan Gorintdleyin | Hemen Schbet Edin

figili Uriinler

iPhone X5 Max igin Deri Folyo Kilif - R o AirPods
{PRODUCT)RED o
189,00 TL
900,00 TL
antaya Ekleyin
Cantaya Ekdayin

Belkin Boost Up Special Edition Kablosuz $arj : . BeatsX Kulak igi Kulakhk - ipel(si Giimiig
Platformu R

250,00 TL
460,00 TL

Gantaya Ekleyin
Cantaya Eldeyin

Kaynak: (https://www.apple.com/tr/shop/bag. Erisim Tarihi: 31 Ocak 2019).

Bir arastirma sonucuna gore satin alinan iiriiniin yaninda ayn1 degerde ya da
daha pahal1 bir {iriin 6nerildiginde miisterilerin ikinci {irline ikna olma oranlar1 % 4,
gerceklesen ¢apraz satis orani ise %2 dir (http://ww6.predictiveintent.com/. Erisim: 31
Ocak 2019).
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1.5.8.Satis Ortakhgi1 Modeli (Affiliate Marketing)

Satis ortakligi, isletmelerin iiriin veya hizmetlerini affiliate, associate, reseller
ve partnership vb.gibi programlar araciligiyla piyasaya sunulmasi ve satilmasindan

sonra elde edilen karin isletme ve satis ortagi arasinda paylasiimasidir (Oncii, 2004,

5.163).

Biiytikyildinnm (2014, s.42)’ ye gore satig ortakligi, bir e-pazarlama
isletmesinin iiriin veya hizmetlerini anlagmali oldugu baska bir e-pazarlama sitesi
ziyaretcilerine satmasi sonucunda ortaya ¢ikan komisyon tabanli e-pazarlama
teknigidir.

Uriin ve hizmetlerini satmak isteyen bir isletme, bu konuda piyasada bulunan
satig ortaklar ile anlagsmakta veya kendisi de bir satis ortakligi olusturabilmektedir.
Mevcut programlara katilmak iiriin veya hizmete gore licretsiz ya da %S5 ile %50

arasinda komisyon ile miimkiin olabilmektedir (Oncii, 2014, s.163).

Satis ortakligt modelinde dort temel unsur bulunmaktadir. Satis
ortaklig1 modelinde satis ortagi, {iriin veya hizmetin tanitimin1 yaparak iiriin saticisina
gelir saglamaktadir. Uriin saticisi, satis ortagi aracihifiyla yapilan satis bagma satis
ortagina komisyon 6demektedir. Kisacasi satig ortagi miisteri ile iiriin saticis1 arasinda
bir koprii olusturmaktadir (http://www.yayinciakademisi.com.tr/213-Blogdetay-satis-
ortakligi-affiliate-marketing-nedir. Erisim Tarih: 2 Subat 2019).

Satis ortakliginin birkag¢ ¢esidi bulunmaktadir. Bunlar (Stokes, 2008, s.47);

» CPA(Cost Per Action): Aksiyon bagina yapilan 6demeler,

A\

CPL(Cos Per Lead): Yonlendirme basina yapilan 6demeler,

» CPC(Cost Per Click): Uriin saticisma ait linke tiklama basina yapilan
O0demeler,

» Gelir Paylasimi: Yonlendirme sonucu elde edilen karin belli bir kisminin

o0denmesidir.

Giliniimiizde sik¢a kullanilan bu yontemin bircok Ornegi bulunmaktadir.
Bunlardan bazilar1 “amazon.com, gittigidiyor.com, hepsiburada.com, trendyol.com”

dur.
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1.5.9.izinli Pazarlama

Izinli pazarlama kavrami 1999 yilinda Seth Godin tarafindan yazilan bir kitapla
pazarlama diinyasina giris yapmustir. Izinli pazarlama, bireylere 6zel, sadece bireylerin

izin verdigi mesajlar araciligiyla yapilan bir pazarlama tiirtidiir. (Godin, 1999, s.76).

Yavuz (2011)’ e gore ise izinli pazarlama, miisterilerin aligveris esnasinda
istenen iletisim bilgilerinden veya bir anket sonucu elde edilen miisteri bilgilerinden
faydalanarak ihtiyag¢ duyduklar1 veya ilgi alanlarina yonelik kendi izinleri

dogrultusunda gonderilen e-posta, SMS vb. ¢aligmalardir (Yavuz, 2011, s.25-26).

Isletmelerin miisterilerine ait iletisim bilgileri sayesinde {iriin veya
hizmetlerine dair kampanyalar hakkinda miisterilerin e-posta hesaplarina veya cep
telefonlarina bilgilendirme mesajlar1 gondermektedir. Sekil 1.13’de goriildiigii gibi bu

mesajlarda “mesaj almak istemiyorsaniz iptal edebilirsiniz” ibaresi de bulunmaktadir.

Sekil 1.13: izinli Pazarlama Ornekleri

Icat cikarmak icin son gun 15 Ocak! fizy de birbirinden guzel listeler, en
TEB Acik Inovasyon Yarismasi 'lcat cok dinlenen sarkilar seni bekliyor,
Cikar'a yenilikci fikirlerinizi gonderin, hemen dinlemek icin: http://trell.im/

finans dunyasinin gelecegini

degistirin. Basvuru icin: fizy Kampanya ve hizmetlerimiz

hakkinda bilgi almak istemiyorsan
istemiyorsaniz IPTAL yazarak 2941'e 05327572781i arayarak ya da
ucretsiz olarak gonderebilirsiniz. turkeell.com.ir den iznini iptal
Mersis:0876004342000105 BOO1 edebilirsin, BO02

Mavi'de %30 %40 %50 indirim firsati
yeni eklenen ylzlerce Uriinle devam

NET%50 indirime EK 500TL ve uzeri

ediyor! Mavi Magazalari ve aligverislerde EXTRA%20 indirim
mavi.com'a bekliyoruz. SMS almak Magazalarimiz ve Lufian.com da.lptal
istemiyorsaniz MAVI yazip 3525'e icin LUFIAN yazip3172'ye gondern
gonderin. Mersis: :

0613002798500012 B002 MersisNo0630006183100019 B002

Dogrudan pazarlama e-postalar ve SMS’ lere geri doniis oran1 %3 iken, izinli
pazarlama aracilifiyla gonderilen e-postalara ve SMS’ lere geri doniis orant %30
civarindadir (Godin, 1999, s.76). Ancak izinli pazarlama kapsaminda gonderilen e-
posta ve SMS’ ler spam olarak degerlendirildigi zaman isletmelere zarar vermektedir

(Yavuz, 2011, s.28).
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1.5.10. Agizdan Agiza Pazarlama (Word of Mouth Marketing)

Tiirkge’ de kulaktan kulaga, kulaktan agza, agizdan kulaga, dilden dile ve sozlii
pazarlama gibi isimlerle adlandirilan agizdan agiza pazarlama, insanlarin satin alinan
irlin veya hizmet sonrasi memnuniyetini veya memnuniyetsizligini bagka

kullanicilarla paylagsmasidir.

Agizdan agiza iletisim aracilifiyla olusan onerilerin bireylere ulagmasi internet
araciligiyla gok basit bir hale gelmektedir. Uriin veya hizmet hakkindaki deneyimler
iiriinii satin alacak miisterilere, arkadaslara kolay bir sekilde iletilebilmektedir (Eser,

2007, 197).

Sekil 1.14: Agizdan Agiza Pazarlama Ornegi

AE .

Gayet iyi

htiyacimi karsibiyor. iginde gereksiz parga yok. Sarj sdresi gayet iyi.

Arrnns Eneree

Bu yorumuw faydsi buluyor musunuz ? Evet Hayir
H.a

Almayin

Kargosu gayet hizli ama urunden hic birsey olmaz. Butun uclari kinkdi. Kesinlikle tavsiye

etmiyorum. Verdiginiz paraya yazik

Harun Can ALBAYRAK

Bu yorumu faydsi bulupor muswunuz ? Evet Hayir
ET

Hakkina weriyor
Uriond indirimdeyken yorumlara bakarak ald m.Dasianmeden alin derm ganka arun fiyvatna
gire oldukea iyi benim gibi amatér ev islerinde kullanacakiar igin ideal bir Orin gilicide gayet
yerinde Tesekkirler hk

Exnnns Tammes

Eu porumuy fapdsh bulupor musunuz 7 Evet Haywr

Kaynak:  (https://www.hepsiburada.com/bavaria-sarjli-vidalama-4-8v-24-parca-uc-seti-p-
HREIN4510720. Erisim Tarihi: 3 Subat 2019).

Sekil 1.14° de bir e-pazarlama faaliyetleri yliriiten sitede bulanan {iriin
yorumlarina yer verilmistir. Bir iirlin satin almak isteyen kullanicilar ilk olarak {iriin
yorumlara bakip daha 6nce satin alan bireylerin deneyimleri hakkinda bilgi edinmek

sonra aligveris yapmak istemektedirler.
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Agizdan agiza yayillmada genelde iiriin ve hizmete yonelik negatif olumlar
yapilmaktadir. Bunun nedeni insanlarin negatif deneyimlerini anlatmaya, pozitif
deneyimlerine gore 10 kat daha yatkin olmalaridir. Pozitif deneyimler negatif
deneyimlere gore daha ¢abuk unutulmaktadir. Negatif deneyimler bireylerde negatif
duygular olusturdugundan dolayi bireyler bu deneyimleri yakin ¢evresindeki bireylere

veya internet ortamindaki kullanicilara aktarmaktadir (Silverman, 2007, s.46).

Agizdan agiza pazarlama uygulamalarinin etik olmayan ve sakinilmasi gereken

bir ka¢ unsuru vardir. Bu unsurlar (Kaya, 2015, 5.367);

» Stealth Marketing: Uygulanan stratejide bir pazarlama ¢abasinin oldugunu
gizlemesi,

> Shilling: Isletme calisanlarnin miisteri gibi {iriin tamtimini ve reklamini
yapmasl,

> Infiltration (Sizmak): Ismi belirsiz kisilerin forumlarda ve firiin
degerlendirme yorumlarinda sahte hesaplarla miisteri gibi yorumlar yapmasi,

» Spam Yorumlar: Forumlara ve web sitelerine otomatik yazilimlar
kullanilarak alakasiz yorumlar yapilmasi,

» Falsification (Yamltma/ Propaganda): Miisterileri yaniltacak yalan ve

yanlis bilgilerin paylasilmasidir.
1.5.11. Mobil Pazarlama

Mobil pazarlama, pazarlama faaliyetlerinin mobil mecralarda mobil cihazlar
aracilifiyla uygulanmasidir. Mobil pazarlama, mobilitenin geleneksel pazarlama

faaliyetleri ile birlesmesi sonucunda ortaya ¢ikmistir (Kaya, 2015, s.217-218).

Sengiil (2017, s.112)’ ye gore ise mobil pazarlama, akilli telefon, akilli saat,
tablet vb. taginabilir cihazlarda isletmelerin kullanicilara reklam, tanitim ve kampanya

bilgilendirmesi yaptig1 e-pazarlama teknigidir (Sengiil, 2017, s.112).

Son yillarda yapilan arastirma sonuglari internet kullanan bireylerin %80’ inin
en az bir mobil cihaza sahip oldugunu, bu kullanicilarin %40°1 cihazlarindan internete
baglandiklarint ve mobil cihaz kullanan bireylerin %80’i uygulamalarda vakit

gecirdigini gostermektedir (Sengiil, 2017, s.112-113).
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Sekil 1.15° de Statcounter verileriyle hazirlanan 2018 yilinda mobil cihaz
sayisinin, kullanilan bilgisayarlarin sayisin1 gectigi goriilmektedir. Bu sekle gore

aradaki farkin her gecen y1l daha da artacagi ongdriilmektedir.

Sekil 1.15: Masaiistii ve Mobil Cihazlarin Kullanim Orani

——

Kaynak: (https://www.dijitalfakulte.com/mobil-pazarlama-nedir/. Erisim Tarihi: 4 Subat
2019).

Mobil pazarlama uygulamalarinda kullanilan cesitli yontemler bulunmaktadir.
Bunlar (https://www.dijitalfakulte.com/mobil-pazarlama-nedir/. Erisim: 4 Subat
2019):

» SMS: Mobil pazarlamanin en eski yeteneklerinden biri olan kisa mesaj servisi
giiniimiizde de olduk¢ca O©nemlidir. SMS dijital pazarlama kanallar

arasinda satisa en fazla katki saglayan kanallardan birisidir.

» Konum Bazh Servisler: Kullanicilarin  bulunduklart1 konumlara gore
hedefledikten sonra onlarla SMS ya da mobil reklam gibi pazarlama kanallar

tizerinden iletisim kurulmasidir.
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» QR Kod Kullanimi: QR kod 6zellikle Online ve Offline entegre kurgularda
biliyiik 6nem tasimaktadir. Gorsel bir kare ile kullanicilar istenilen linke

yonlendirilmektedir.

» Mobil Reklamlar: Masaiistii bilgisayarlara gore daha kii¢iik ekranlara sahip
olan mobil cihazlardaki reklamlar daha ¢ok dikkat cekmektedir. Bundan dolay1
iyi doniis oranlart ile birlikte mobil reklamlar mobil pazarlamada biiyiik 6nem

tasimaktadir.

» Mobil Web Site: Mobil trafigin arttig1 dijital diinyada kullanicilar mobil
cihazlardan web sitelerini ziyaret etmektedir. Bu nedenle her cihaza gore
uygun bir ara yiizli olan web sitelerinin duyarl tasarima sahip olmasi oldukca

biiylik 6nem tagimaktadir.

» Mobil Uygulama: Markalar bilinirligini ya da satiglarini arttirmak i¢in mobil
cihazlara 6zel yazilimlarla uygulama tiretmektedir. Bu uygulamalar {izerinden
kullanicilarla etkilesime gegerek hedeflerine ulasmaya calismaktadirlar.
Ayrica kullanim aligkanligr kazandirarak kullanicilarda baglilik yaratmak

acisindan mobil uygulamalar olduk¢a 6nem tagimaktadir.

Mobil pazarlama isletmelere, hedef Kitleye aninda erisilebilmesi, kisisel
olmasi, misteri sadakatinin saglanmasi, diisitk maliyet, yiiksek etki gibi avantajlar
saglamaktadir (Kaya, 2015, 5.218).

1.5.12.Veri Tabanh Pazarlama

Veri tabanli pazarlama, isletmelerin hedef pazarlarinda yer alan bireylere ait
demografik, ekonomik, Kkiiltiirel, siyasal ve sosyal verilerden yararlanarak, bilgi
teknolojileri vasitasiyla satin alma davranislarinin incelenmesi, takibi ve analiz

edilmesi gibi iglemlerin uygulandig1 bir e-pazarlama teknigidir (Verhoef, 2002, s.471).

Kiziloglu ve Macit (2004, s.57)’ ye gore ise veri tabanli pazarlama, pazarlama
iletisim kanallar1 araciligiyla isletmenin mevcut ve potansiyel miisterileri ile ilgili
verileri elektronik ortamda tutan, stirekli glincelleyen ve gerektiginde bu verilerden

misterilerle yakin iliski kurmak i¢in yararlandiklar1 e-pazarlama yaklagimidir.

Veri tabanli pazarlama sayesinde miisterilere ait veriler bilgi sistemine rahat

bir sekilde aktarilmakta ve pazarlama faaliyetleri bireye Ozgii bir sekilde
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yapilabilmektedir. Bundan dolay1 e-pazarlamada bireye 6zgii fiyatlandirma kolayca
uygulanabilmektedir. Miisterilerin birbirleriyle irtibat halinde olmasi ve benzer
trtinleri farkli fiyatlarla satin aldiklar1 ortaya c¢ikinca isletmeye karsi verilen tepki

isletme agisindan ¢ok biiyiik bir risk olabilmektedir (Torlak, 2004, s. 25).

Veri tabanli pazarlamada RFM analizi ile miisteriler hakkinda bilgilere
erisebilmektedir. RFM analizinin acilimi1 asagidaki gibi belirtilmektedir (Hughes,
1996, s.157):

» Recency(Giincellik): Tiiketicilerin en son ne zaman aligveris yaptiklarini,
» Frequency(Frekans): Tiiketicilerin ne siklikla alisveris yaptiklarini,
» Monetary(Tutar): Tiiketicilerin her aligveriste ne kadar tutarda aligveris

yaptiklarini agiklamaktadir.

Veri tabanlari, kazanilan miisterilerin memnuniyetini saglama ve miisteri ile
kisisel iligki kurma yoniinde isletmelere fayda saglamaktadir. Bu durumda igletmelerin
miisterileri ile ilgilenmesi ve miisterilere 6nem verilmesi miisteri ile isletme arasindaki

iletisimin sicak kalmasini saglamaktadir (Taskin, 2000, s.242).
1.5.13. Viral Pazarlama

Pazarlama literatiiriinde bulasic1 pazarlama, viriitik pazarlama, viriisle
pazarlama, vizilti pazarlama gibi terimlerle adlandirilan viral pazarlama iriin veya
hizmetin tanitim1 ve dagitimi igin tiiketici iletisim aglarindan faydalanarak firma

faaliyetlerinin yiiriitiilmesidir (Helm, 2000, s.158).

Steve Jurvetson ve Tim Draper viral pazarlamayi, “network-enhanced word of
mouth (agizdan agiza pazarlamanin internet ortamina tasinmis sekli)” olarak

tanimlamaktadir (Kaya, 2015, s.357).

Sweeney v.d., (2006) ise viral pazarlamayz, dijital igerik alicilarinin pazarlama
mesajini bagkalarina aktarmasini ve miisterileri web sitesini ziyaret etmeye tesvik eden

bir pazarlama teknigi olarak tanimlamistir (Sweeney v.d., 2006, s. 66).

Viral pazarlama terimi ilk olarak 1997 yilinda bir risk sermayecisi olan Steve
Jurvetson tarafindan “Hotmail” in stratejisini ifade etmek i¢in ortaya atilmistir. Ortaya
atilan bu stratejide dileyen tiim ziyaretgilere birer e-mail hesab1 vermeyi ve verilecek

olan her e-maile bir reklam igerikli mesaj eklemeyi ongoérmektedir. Hotmail firmasi
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bir buguk yilda yaklasik 12 milyon adrese ulasmistir (Argan ve Tokayargan, 2004,
5.232).

Viral pazarlama kampanyalar1 hem miisteriler hem de isletmeler tarafindan
yapilabilmektedir. Stratejik bir planlamayla hazirlanmis ve uygulanmis viral
calismalar oldugu gibi bir de firsat1 fark eden ve bunu pozitif yonde yayan marka

hareketleri de bulunmaktadir.

Sonug olarak elektronigin erisim ve yayilma kolayligindan faydalanarak, ilgi
cekici igeriklerin igerisine serpistirilmis tanitim c¢alismalari olan viral pazarlama
caligmalari, dogru yapildig1 zaman etkili bir uygulama olarak pazarlamanin eglenceli
tarafin1  olusturmaktadir  (https://pazarlamaturkiye.com/makale/sektorun-hayaleti-
viral-pazarlama/. Erisim Tarihi: 4 Subat 2019).

Girisimci ve yazar David Greer Viral pazarlamanin 6nemini “Bir miisterinin
sizin ile olan deneyimlerini anlatmasi sizin kendiniz hakkinda yazdiklarinizdan ya da
sOylediklerinizden on kat daha degerlidir. Ciinkii marka deneyimi giiniimiizde
markalarin miisterileri ile olan iligkilerini yo6nlendirmesi agisindan oldukga
mithimdir.” sozleriyle anlatmaktadir (https://pazarlamasyon.com/agizdan-agiza-

pazarlamanin-onemini-ceolardandinleyin/. Erisim Tarihi: 4 Subat 2019).
1.5.14.icerik Pazarlama

Icerik pazarlama, isletmeler tarafindan belirlenen hedef kitleye ulasmak ve
hedef kitlede yer alan miisterileri isletmelerine ¢ekmek i¢in siirekli olarak hedef kitle
ile ilgili ve deger tasiyan icerigi yaratmak tizerine kurulan, kérl1 bir miisteri hareketini
amaglayan bir e-pazarlama teknigidir. Igerik pazarlama bir medyada yer satin
almaktansa bir medyaya sahip olmak iizerine kuruludur. Daima hedef kitleyle ilgili ve
degerli igerik olusturulan ve diizenlenen igerik pazarlama faaliyetlerinin amaci
tiketiciyi  cezbetmek, elde tutmak ve miisteri memnuniyeti saglamaktir

(https://www.oguzkus.com/icerik-pazarlama-nedir/. Erisim Tarihi: 6 Subat 2019).

Miisteri ile isletme arasindaki iletisimin son asamasi olan geri doniis (feedback)
her etkilesim sonrasinda yasanmayabilmektedir. Miisteriyi harekete gegirebilmek, bir
tepki vermesini saglayabilmek icin ¢ok etkili bir dil kullanmak gerekmektedir. Bu
asamada miisterilerin ilgisi ¢ekilmeli ve giivenleri kazanilmaldir. igerik pazarlama

tam anlamiyla miisteriyi harekete gecirmek iizerine planlanmaktadir. Miisteriye bir
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videoyu izletebilmek veya bir yaziy1 okutabilmek olduk¢a 6nemlidir. Fakat ardindan
iceriginizin dagitimini miisterileriniz iistlendiginde igerik pazarlama goérevini yerine

getirmis olur (https://seotech.com.tr/icerik-pazarlamasi/. Erisim: 6 Subat 2019).
1.5.15.Video Pazarlamasi

Video pazarlama, bir isletmenin iiriin ya da hizmetini tanitmak i¢in video
kullanmay1 tercih ettiginiz pazarlama faaliyetlerin tamami olarak karsimiza
cikmaktadir. Giinimiizde bir pazarlama kampanyas1 mutlaka igerisinde video igerik
de bulunmasi zorunlu hale gelmistir. Video icerige, miisteri geri bildirimleri, canl
etkinliklerin videosu, “Nasil Yapilir?” ya da “Nasil Kullanilir?” videolari, kurumsal
egitim  videolarn ~ ve  viral = videolar = Ornek  olarak  gosterilebilir
(http://www.omerakgun.com.tr/video-pazarlama-nedir.html. Erisim Taihi: 7 Subat
2019).

Reklamlar ve tanitimlar, pazarlama igerisinde dogrudan veya dolayli sekilde
isletmenin kar saglamay1 hedefledigi iletisim araglaridir. Bant genisliginin artmasi ve
artik giiniimiizde akilli telefon ve tabletler sayesinde herkesin cebinde bir video kayit
cihaz1 ile dolasmasindan dolayr video izleyerek gecirilen siirede artmaktadir.
Glniimiizde diziler, filmler ve hatta mag¢ yaymlart video sitelerinden takip
edilmektedir. Bu da ¢ok biiyiik bir kitlenin video sitelerinde vakit gegirdigi anlamina
gelmektedir (http://www.dijitalteknoloji.net/internet/video-marketing-video-
pazarlama-nedir.html. Erisim Tarihi: 7 Subat 2019).

Yapilan bir arastirmaya gore vido pazarlama ile ilgili birkag istatistiki bilgi
bulunmaktadir. Bu  bilgiler  (http://www.omerakgun.com.tr/video-pazarlama-
nedir.html Erisim: 7 Subat 2019):

» Bir iiriin ve hizmet satin almadan once {irlin veya hizmet ile ilgili bilgi elde
etmek i¢in video izlemeyi tercih eden miisteri sayisi, iiriin veya hizmet ile ilgili

yazi okumayi tercih eden miisteri sayisinin 4 katidir.

» E-posta pazarlamasinda gonderilen e-posta basliginda “video” kelimesini
gegen postalarin agilma oranlarimi %19, tiklanma oranlarini da yaklasik %

65°tir.
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> Isletmenin web sitesinin ana sayfasma video eklemek, doniisiimleri % 80’e

kadar artirabilmektedir.

» Mobil cihazlardan video izleyen bireylerin yiizde 92’si izledikleri videolar1

baskalariyla paylagsmaktadir.

» Bir dakikalik bir videonun degeri yaklasik 1.8 milyon kelimeye tekabiil
etmektedir.

1.5.16.Hatirh Pazarlama (Influencer Marketing)

Influencer Marketing, sosyal medyada belirli bir kitleyi etkileme giiciine sahip
bireylerin (fenomenlerin), sahip olduklari sosyal ag hesaplar araciligiyla, herhangi bir
mamul veya hizmet ile alakali hedef kitleyi etkileme ve satin alma davraniglarini
degistirmeye yonelik olarak tasarladiklari tanitim ve pazarlama programlarinin genel
adidir. Influencer Marketing dilimize ¢evrildiginde ise “Hatirli Pazarlama® veya
“Fenomen Pazarlamas1” olarak adlandirilmaktadir
(http://www.ccmediahouse.com/hizmetlerimiz/influencer-marketing/. Erisim Tarihi:
7 Subat 2019).

Yaylagiil, (2017) yaptig1 aragtirmada hatirli pazarlamay “kendini takip eden
kullanicilar ile samimi ve giivenli iliskilerle pazarlamanin en etki uyandiran
Ogelerinden biri olarak goriilen “agizdan agza pazarlamanin” (Word of Mouth
Marketing) dijital medya pazarlamasindaki karsiligi, sosyal platformlardaki
fenomenleri (influencer’lar) ve reklam yaptiracak isletmeleri popiiler ve dinamik bir
is modelinde birlestiriyor.” diye tanimlamaktadir (Yaylagiil, 2017,s.222). Literatiirde
“Influencer Marketing” olarak adlandirilan bu kavram, bazi yazarlar tarafindan

Tirkgeye hatirlilar pazarlama olarak ¢evrilerek kullanilmaktadir.

Bu yazarlardan biri olan Kaya (2009) hatirlh pazarlamanin “viral, blog,
WOMM, buzz marketing tiirlerinin bir baska tiirii oldugunu belirtmistir (Kaya, 20009,
s.178). Influencer Marketing’1 etkili ve hatirli bireylerden faydalanarak daha genis bir
kitleye ulasma yaklasimi olarak tanimlamaktadir. Influencer Marketing stratejilerinin
amaci1 genel olarak {inlii veya fenomen kisilerin, markalarin mamul ve hizmetlerini
veya markanin tiiketicilere vermek istedigi mesajlar1 kendi sosyal medya hesaplari

tizerinden, dogrudan veya dolayh bir sekilde takipgilerine iletmektir.
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Glinlimiizde bir¢ok firma hedef pazarda daha iyi bir konumda yer almak ve
tilketicilere daha iyi hitap edebilmek i¢in interneti ve sosyal medyayr sik sik
kullanmaktadir. Internet ve sosyal medyada yer alan fenomenler markalarin ve
isletmelerin yeni reklam yiizii olmakta ve fenomenler artik influencer adiyla
anilmaktadir. Ayrica yeni bir pazarlama trendi olan influencer marketing’ ten
yararlanmak isteyen markalar ve isletmeler i¢in influencer(fenomen) pazarlayan cesitli
reklam ajanlar1 kurulmustur. Ulkemizde de influencerlarin (fenomenlerin) gesitli
sosyal medya sitelerinde ¢ok fazla 6rnekleri bulunmaktadir. Genellikle Instagram
uygulamasinda sik¢a kullanilan Influencer Marketing popiiler bir pazarlama haline

gelmistir (Bayuk ve Aslan, 2018, s.181).

Sekil 1.16. Influencer Marketing Calismalarinin En Cok Gergeklestigi Kategoriler

"'.‘f.'." of ‘.’-Jy'. k ‘.".'l it A Lpience H Jyvaniar, Kengin Yap
A Ve - - VIRt
Annelik Sosval Sorumluluk. Muzik, Fitness, Aile. TVAFiim

Spor, Egitim, Gece Hayab, Workshop, Is, Muhafazakar

{aberler, Komedi, Bilirr

Kaynak: (https://webrazzi.com/2019/02/06/creatorden-turkiye-2018-influencer-marketing-
analizini-acikladi/. Erigsim Tarihi: 7 Subat 2019).

Markalar da Influencer Marketing alanina her gegen giin daha g¢ok biitge
ayirmaktadir. Calisma yapan markalarin %9’u bir y1l igerisinde markalar1 i¢in 100 bin
TL’den daha fazla biitce harcamaktadir. Buna gore 5 bin TL’ye kadar biit¢e ayiran
markalarin orani ise yilizde 32 olarak agiklanmaktadir. Bir reklam ajansi kurucusu,

gergeklestirilen calismalarin %40 gibi biiylik bir oraninda markalarin Influencer’lara

47


https://webrazzi.com/2019/02/06/creatorden-turkiye-2018-influencer-marketing-analizini-acikladi/
https://webrazzi.com/2019/02/06/creatorden-turkiye-2018-influencer-marketing-analizini-acikladi/

ornek {irtin gdnderdigini, bu durumun da tirtinlerin daha iyi tanitilmasina yol agtigin
belirtmektedir (https://webrazzi.com/2019/02/06/creatorden-turkiye-2018-influencer-
marketing-analizini-acikladi/. Erisim Tarihi: 7 Subat 2019).

Sekil 1.17. Gizem Hatipoglu Instagram Hesabindan Ornek Paylasimlar

—
\ fhatipoglugizem Yogun bir gnin ardinda
W yine bolca tiketilmig cay, kahveden
sonra dig bakimim ile ilgili de sizlere yeni 4 hatipoglugizem Favori bakim (irfinlefim
sirmmdan bahsetmek stiyorum @ Beyazhk gelsin o zamant® @kazmiod den yaph
benim igin de gok Gnemli. Uzun zamandir kozmetik aligveriginin detaylari da story’

Colgate Optic White dis macunu @ Farkh markalan bir arada
kullaniyorum, yakin zamanda Colgate'in " bulabileceginiz ve hizli erisim hatipoglugizem Mutlu aksamlar § © @
yeni ikardigi Optic White beyazlatici kaler A saglayacaginiz @kozmodi 'ye goz atmay! bugiiniin kombin detayr @eceninbutigi

ve Fxnert White dis macunis ile tanistim unutmayin. o sneakers

Kaynak: (https://www.instagram.com/hatipoglugizem/?hl=tr. Erisim Tarihi: 7 Subat 2019).
1.6. E-PAZARLAMANIN ISLETMELERE VE MUSTERILERE FAYDALARI
1.6.1. E-Pazarlamanin isletmelere Faydalar

Gliniimiizde teknolojinin ilerlemesi ile birlikte neredeyse her sey
elektroniklesmektedir. Elektroniklesme, her seyi kolaylagtirmasinin yan sira birgok
fayday1r da beraberinde getirmektedir. E-pazarlama da elektroniklesme ve isletme
yarar agisindan oldukca dnemli bir yere sahiptir. E-pazarlamanin isletmeye sagladigi
bazi yararlar bulunmaktadir. Bunlar (http://www.nkariyer.com/eticaret/2015/9/22/e-
ticaretin-saticiya-ve-aliciya-sagladigi-faydalar-nelerdir Erisim Tarihi: 9 Nisan 2019);

» Stok maliyetlerini en aza indirmektedir.
Potansiyel tiiketicilere ulagsmaya her zaman agik bir sistemdir.
Birebir pazarlama imkan1 vermektedir.

Birebir tiiketici iliskileri yiiriitme olanagi sunmaktadir.

vV VvV VY V

Isletim giderleri en aza indirilerek Kar Maksimizasyonu saglamaktadir.
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YV Vv VYV VY V

Daha genis tiiketici kitlelerine ulastigindan dolay: iiriin ve hizmet satiglarinin

artirllmasi oldukca kolay olmaktadir.
Birgok iirlin ve hizmeti piyasaya siirme imkani1 vermektedir.

Hizli bir sistemdir ve giinlin her saati tiiketiciye ulasma ve hizmet verme

imkan1 sunmaktadir.

Yer ve mekan sinir1 olmayan bir platformda yer almaktadir.
Degisimlere cabuk ve ani uyum saglayabilme olanagi sunmaktadir.
Oldukga etkili bir reklam aracidir.

Daha fazla kar ve daha az is maliyeti imkan1 saglamaktadir.

Kira, galisan, {iriin riski, birden fazla depo vb. gibi maliyetlerden kurtulma

imkan1 sunmaktadir.

Dagitici, bayi, toptanci vb. gibi aracilar olmadigindan direkt tiiketiciye ulagma

imkan1 ve daha fazla kar saglamaktadir.

Odeme kanallarin1 kontrol altinda tutma ve isletmenin bilangosunu her an

gorebilme imkani saglamaktadir.

Genis miisteri kitlesi oldugu zamanlarda iiriin gesitliligi olduk¢a fazla olma

olanag1 sunmaktadir.

1.6.2. E-Pazarlamanin Miisterilere Faydalar

E-pazarlama sadece isletmeler degil ayn1 zamanda miisteriler agisindan da

oldukca yararli olmaktadir. E-pazarlamanin miisterilere faydalari asagidaki gibi

siralanabilmektedir (http://www.nkariyer.com/eticaret/2015/9/22/e-ticaretin-saticiya-

ve-aliciya-sagladigi-faydalar-nelerdir Erigsim Tarihi: 9 Nisan 2019);

>

>

Yeni satig¢1 ve yeni tedarik¢i bulma imkani saglamaktadir.
Daha diistik ticretle {irlin ve hizmet satin alma olanag1 saglamaktadir.

Aracilarin bulunmamasi sebebiyle direkt {irlin ve tedarik¢iyle muhatap olma

imkani1 sunmaktadir.

Satin alma esnasinda fiyat diizeyinin karsilastirilabilir ve net olmas1 bunun yani

sira stok bilgilerine de kolayca ulasilabilmektedir.
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Giliniin her saatinde erisim imkani sunmaktadir ve bolgesel farkliliklar ortadan

kaldirmaktadir.

Benzer triinleri karsilastirma ve fiyat olarak daha hesapli olani tercih etme

imkan1 sunmaktadir.
Ayni1 anda binlerce satis¢iya ulasma olanagi saglamaktadir.

Tek bir yerden, bir¢ok tedarik¢i kanaliyla malin ve fiyatinin uygunlugu her

zaman kontrol edilebilmektedir.

Bir¢ok magazay1 gezip farkli alanlardaki gereksinimleri arama yerine tek
noktadan tiim gereksinimlere ulasabilme, karsilagtirma vb. gibi bir¢ok kolaylik

saglamaktadir.
Miisterilerin satin aldigi iiriin ve hizmetler kapiya kadar gotiiriilmektedir.

E-pazarlamada en etken olgu; bircok aracinin ortadan kaldirilmasi ve direkt
miisteriye ulagsma olanagi sundugundan daha ucuz iicrete iiriin ve hizmet

sunma imkaninin olmasidir.
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IKINCI BOLUM
E-TICARET
2.1. E-TICARET
2.1.1.E-Ticaretin Tamimi ve Kapsami

E-ticaret akademik yayinlarda popiiler olarak {izerinde ¢alisilan bir kavramdir.
Buna karsin e-ticaretin yapist ve kavrami farkli sekillerde tanimlanmaktadir. Bazi
yazarlar (Robins, 2000, s.251, Mort ve Drennan, 2002, s.12, Cotter, 2002, s.31) e-
ticareti, internet ve veritabani seklinde, bazi yazarlar ise e-ticareti (Brady, Saren ve
Tzokas, 2002, s.556) bilgi sistemleri gibi daha genis elektronik sistemlerin kullanimi

seklinde kullanmislardir.

E-ticaretin bircok farkli tanimi bulunmaktadir. Tiirk Dil Kurumu’na gore e-
ticaret, internet  iizerinden  gergeklestirilen  tiim  ticaret  islemleridir

(http://www.tdk.gov.tr/. Erisim Tarihi: 20 Subat 2019).

Diinya Ticaret Orgiitiine gore ise e-ticaret, iiriin ve hizmetlerin reklam, satis
tuturdurma ve dagitimimnin elektronik ortamlarda yapilmasidir (https://www.wto.org/.
Erisim Tarihi: 20 Subat 2019).

Greenstein ve Vasarhelyi (2002’ ye gore e-ticaret, bir yerden bagka bir yere
tasinmasi gereken {iriin ve hizmetlerin telekomiinikasyon araglariyla ger¢eklesmesidir

(Greenstein ve Vasarhelyi, 2002, s.2).

Downing (2006)’ ya gore ise e-ticaret, isletmelerin faaliyetlerini bilgisayarlar

kullanarak elektronik ortamlarda yiiriitmesidir (Downing, 2006, s.96).

E-ticaretin kapsami oldukg¢a genistir. E-ticaret kapsaminda yer alan unsurlar

sunlardir (Kayihan ve Yildiz, 2004, s.39, Uguz, 2003, s.2);
> Uriin tasarimy, iiretimi ve ticareti,
» Siparis verme, sdzlesme yapma,
» Bilgi servisleri, danigmanlik,

» Hukuk, saglik, egitim, ulagtirma gibi hizmetlerin ticareti,
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» Banka islemleri ve fon transferi, kongimento gonderme, kamu iglemleri hisse

aligverisi ve borsa, agik arttirma ve noter islemler,
Telgraf,

Telefon,

TV,

Otomatik para ¢ekme sistemleri (ATM ),

Kredi kartlari,

vV VvV VY V V VY

Mobil sistemler,
» Elektronik Posta (E-posta) yer almaktadir.
2.1.2.E-Ticaretin Ozellikleri

Gilinlimiizde sik olarak kullanilan bilisim ve telekomiinikasyon teknolojilerinin
uygulanmasina dayanan e-ticaretin temel 6zelligi alici ile satic1 arasindaki iligkilerin
cogunun internet vasitasiyla ytriitilmesidir. E-ticaretin uygulanmasi ve her gecen giin

popiilerlesmesine neden olan baslica 6zellikler sunlardir (Omarli, 2016, s.12);

» Acikhik: E-ticarette yapmak isteyen tiim isletmeler bu mecrada kolaylikla yer
alabilir.

> Standardizasyon: internet teknolojileri tiim kullanicilara ayni tiir olanaklar
sunmaktadir.

» Dolgunluk: Bagimsiz ve Kkarsilagtirmali olarak genis {riin se¢iminin
uygulanmasini saglamaktadir. Bundan dolayi tiiketiciler mallar hakkinda daha
fazla bilgiye sahip olmaktadirlar.

» Hiz: E-ticarette yer alan isletmelere degisimle ilgili bilgilerin verilmesi
Ozellikle is siireglerinde zamandan tasarruf saglamaktadir.

» Amaca Uygunluk: E-ticarette gelencksel is’e 0Ozel ek maliyetler
eklenmemektedir. Internet araciligiyla sunulan mal ve hizmetler genelde
alicilar i¢in daha uygun olmaktadir.

» Etkin olma: E-ticarette yer alan isletmeler kullanilan teknolojiler sayesinde
rakip firmalarin fiyatlandirmalariyla ilgili ve ayn1 zamanda pazar fiyatlar

hakkinda bilgileri kolayca elde edebilmektedirler.
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> Siireklilik: Is siiregleri 7 giin 24 saat tiim katilimcilar tarafindan istisnasiz
olarak yapilabilmekte, bu da uluslararasi ve ulusal pazarlarda e-ticaretin
rekabet yeteneginin artmasinda belirleyici faktor olmaktadir.

» Etkilesim: E-ticarette alicilar ve saticilar higbir araci olmadan birbirleriyle
etkilesimde olmaktadirlar.

» Verimlilik: Bilgilerin elektronik rakam tipine ¢evrilmesi isletmelerin resmi
islemleri ile ilgili kagit islerinin hacminin azalmasi, ticari iliskilerinin
verimliligi yiikseltmekte ve elektronik piyasanin katilimcilar1 arasinda zit
iligkiyi giiclendirmektedir.

> Kapsamhhk: Isletmeler ulusal ve uluslararasi pazarlarda cikismi

hizlandirmakta ve faaliyet kapsamini genisletmektedirler.
2.1.3. E-Ticaretin Gelisimi

Giiniimiizde teknolojinin gelisimi tiim bireyleri ve toplumlar etkilemekte ve e-

ticaret de buna bagli olarak ciddi anlamda gelismektedir.

E-ticaret ilk olarak 1970’11 yillarda ortaya ¢ikmistir fakat toplumlar tarafindan
kabul edilir bir ticaret yontemi olmasi yaklasik 30 yil siirmiistiir. 1979 yilinda Michael
Aldrich evindeki televizyonu ve telefonu bir bilgisayar araciligiyla birbirine
baglayarak ilk e-ticaret denemesini gergeklestirmistir

(http://www.aldricharchive.com/online _pioneers.html. Erisim Tarihi: 21 Subat 2019).

Bilinen ilk B2B (Isletmeden isletmeye e-ticaret) 1981 yilinda bir seyahat
acentesi olan Thomson Holidays tarafindan gerceklestirilmistir. Ilk B2C (Isletmeden
miisteriye e-ticaret) ise Ingiltere de 1984 yilinda TESCO (KIPA) siipermarket
tarafindan  gerceklestirilmistir  (https://netonomy.net/2013/10/30/online-shopping-
started-in-1979-birthplace-the-uk/. Erisim Tarihi: 21 Subat 2019).

Giliniimiizde gelismis iilkelerde ticaretin %64’ ten fazlasi internet araciligiyla
yapilmaktadir. Sekil 2.1” de goriildiigii gibi 2012 yilinda diinya genelinde 630 milyar
dolar olan e-ticaret hacmi, 2019 yilinda ciddi bir bityimeyle 2,5 trilyon dolar olmustur.
2020 yilinda e-ticaret hacminin 3 trilyona yaklagsmasi tahmin edilmektedir
(https://webrazzi.com/2018/02/28/e-ticaretin-gelisimi-hakkinda-her-sey-webrazzi-e-
ticaret-2018de/. Erisim Tarihi:21 Subat 2019).
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Sekil 2.1: Diinya Genelinde E-Ticaret Hacmi
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Kaynak: (https://webrazzi.com/2017/04/25/tusiad-turkiye-e-ticaret-pazarina-dair-kapsamli-
raporunu-yayinladi. Erisi Tarihi: 6 Nisan 2019).

Tiirkiye’de ise Sekil 2.2 de goriildiigii gibi e-ticaret hacmi en son yayilanan
raporlara gore 2016 yilinda 31milyar TL iken 2017 yilinda 42,2 milyar TL’ye
ulagmistir. 42,2 milyar TL’lik e-ticaret hacmini, 14,7 milyar TL ile sadece online
perakende, 8,2 milyar TL ile ¢ok kanalli perakende, 14,8 milyar TL ile tatil ve seyahat
ve 44 milyar TL ile online yasal bahis  olusturmaktadir
(https://webrazzi.com/2017/04/25/tusiad-turkiye-e-ticaret-pazarina-dair-kapsamli-
raporunu-yayinladi. Erigsim Tarihi: 6 Nisan 2019).

Sekil 2.2: Tiirkiye’nin E-Ticaret Hacmi
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Kaynak: (http://www.tubisad.org.tr/tr/images/pdf/tubisad 2018 e-ticaret_sunum_tr.pdf.
Erisim Tarihi: 6 Nisan 2019).
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2.1.4. E-Ticaretin ilkeleri
2.1.4.1. Marka Bilinci Ve Marka Baghhg

Marka, bir isletmenin iirlin veya hizmetini miisterilere tanitan ve onu diger
firmalarin {iriin veya hizmetlerinden ayiran isim, sekil, logo, terim ya da bunlarin

hepsinin birlesmis seklidir (Mucuk, 1999, s.150).

Markanin taninmighg, isletmenin mal ve hizmetlerini miisterilerin farkli

sartlarda hatirlamasina yardimci olmaktadir (Yiiksel ve Yiiksel-Mermod, 2005, 5.87).

Marka sadakati ise miisterilerin sadece bir defalik degil uzun vadede de aym
markay tercih etmesi anlamina gelmektedir. Miisterilerin uzun vadede bir markayi
tercih etmesi o markadan duydugu memnuniyetle alakalidir. Miisterilerini memnun
etmek isteyen markalar miisterilerine kaliteli hizmet sunmal1 ve siirekli olarak reklam
ve satis gelistirme uygulamalar1 yapmalar1 gerekmektedir. Bu esnada internet
isletmelere ¢ok biiyilk destek ve olanak saglamaktadir. Isletmeler iiriin veya
hizmetlerini internet araciliiyla hitap ettigi miisteri kitlesine sunmaktadir(Aktuglu,
2008, s.37). Ayrica internet, markalarin kendini daha detayli tanitma, marka bilincini
artirma, marka sadakati olusturmada isletmelerle miisteri arasinda araci olmaktadir.
Bunlara ilaveten internet, isletmelerin miisteri istek ve sorunlarin1 6grenme ve bunlara
gore gereken stratejilerin belirlenmesi konusunda isletmelere Onemli destekler

sunmaktadir (Aktuglu, 2008, s.108).
2.1.4.2. Dogrudan Satis Gelistirme

Satis gelistirme uygulamalari, miisterilerin satin alma tercihlerini
degistirebilmekte ve miisterileri markalara ¢ekebilmektedir. Bu asamada baglatilan
kampanyalar, yapilan kisa siireli indirimler, {icretsiz kargo secenegi, ¢esitli hediyeler
vb. gibi uygulamalar miisterileri markaya ¢ekebilmektedir (Deitel, Steinbuhter ve

Deitel, 2001, s.224).

Dogrudan satis gelistirmenin amaci hedeflenen kitleyle hizli sekilde iletisim

kurularak kitlenin satin alma tercihlerini etkilemektir (Aktuglu, 2008, s.179).

Dogrudan satis gelistirme uygulamalarini daha etkili hale getirmek i¢in internet
ortami kullanilmaktadir. Cogu zaman internet ortaminda “hemen alin, ucuza alin,

simdi almanin tam zamani, kagirilmayacak firsat” vb. gibi mansetler goriilmektedir.
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Bu mansgetlerin amac1 miisterileri markalara ait formlara ¢ekmek ve satis gelistirme
amacl pazarlama yapmaktir. Markalar bu sekilde miisterilere kisa siire igerisinde
degerlendirmeleri durumunda 6nemli firsatlar elde edecekleri mesajin1 vermektedirler.

Markalar gliniimiizde bu yonteme sik¢a basvurmaktadir (Settles, 1996, s.128).
2.1.4.3. Pazar Egitimi

Pazar egitimi, iriin ve hizmet veya isletme hakkinda detayli olarak
bilgilendirme uygulamalarin1 igermektedir. Miisteriler genel olarak iriiniiniin
kullanimi kolay olan ve {iriiniinii kullanmasini bildigi veya daha dnce de tercih ettigi
ve memnun kaldig1 firmalar tercih etmektedirler. Bu baglamda {iriintin kullanimina
dair bilgilerin ve miisterilerin ihtiya¢ duyabilecegi isletme bilgilerinin detayli olarak
miisterilere verilmesi isletmenin satiglarinda bir artis meydana getirebilmektedir.
Isletmelerin bu tiir bilgileri sahip olduklar1 web sitelerinde gerek yazili gerek ise

videolu sekilde yer almasi isletmeye miisteri yoniinde katki saglayacaktir (Yesilyurt,
2010 s.26).

2.1.4.4. Uriin Gosterimi Ve Dagitim

Uriin gosterimi ve dagitimu ilkesi dijital iiriin ve servis hizmetleri pazarlamasi
yapan firmalar1 igermektedir. Uriin gdsterimi ve dagitimi internet {izerinden
pazarlanmasi diger yontemlere gére daha hizli ve masrafsizdir. Ayrica iiriin gosterimi
ve dagitim1 yontemi miisterilere iiriin veya hizmeti satin alma esnasinda ve almadan
once deneme imkani sunmaktadir. Banka hesap agma iglemleri, rezervasyonlar, film

ve miizik tanitimi vb. Gibi 6rnekler verilebilir (Settles, 1996, s.130).
2.1.4.5. Basin Ve Halkla iliskiler

Halkla iliskiler tanim olarak miisterilerin isletmeye karsi olan goriislerini
olumlu birer goriise ¢evirmek icin halkla iligkiler uzmanlarinin yapmis oldugu
calismalardir (Karalar, 2004, s.8). Halkla iligkiler i¢in en 6nemli tanitim araglarindan
birisi de internettir. Isletmeler tarafindan bir sosyal medya hesab1 kurulmasi veya web
sayfas1 olusturulmasi, miisterilere giiven vermekte, isletmenin sayginligini artirmakta
ve isletmeye yeni miisteriler kazandirmaktadir. Isletmelerin tanmitimlarmni internet
lizerinden yapmalar1 isletmelere biitce olarak tasarruf saglayabilmektedir. isletmeler
sahip olduklar1 sosyal medya hesaplarini ve web sitelerini siirekli olarak giincel tutarak

ve hitap ettigi kitleyi yapilan yenilikler, indirimler, kampanyalar vb. gibi
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gelismelerden haberdar ederek iletisim maliyetlerinde de tasarruf edebilmektedirler.
Bunlarin disinda isletmenin halkla iligkiler ve tanitim i¢in internetten faydalanmasi

isletmelere zaman acgisindan tasarruf saglamaktadir (Sabuncuoglu, 2004, s.152).
2.1.4.6. Uriin Gelistirme

Isletmeler web sitelerinde ve sosyal medya hesaplarinda yer alan formlar
sayesinde potansiyel miisterilerinin taleplerini tespit edebilir ve bu tespitler sonucunda
arastirma ve gelistirme yaparak {riinlerinde iyilestirme veya gelistirme
yapabilmektedirler. Bunun yani sira islemeler interneti kullanarak rakip firmanin
tirtinleri, kendi tiriinlerine benzer 6zellikteki {irtinler ve tiiketiciler hakkinda bilgilere
ulagabilirler. Bu ulastig1 bilgiler sayesinde isletmelerin {iriin gelistirme faaliyetleri de
daha basit hale gelmektedir. Tiim bunlar sayesinde isletmeler olas1 bir krize kars1 daha

tedbirli olunmasi i¢in gereken onlemleri almaktadir (Yesilyurt, 2010, s.26).
2.1.4.7. Servis Ve Destek

Isletmeler, miisterilere herhangi bir iiriin veya hizmet sunduktan sonra iiriin
veya hizmeti icin servis ve destek faaliyetleri de sunmaktadir. Servis ve destek birebir
yapildig1 gibi internet lizerinden online sekilde de yapilabilmektedir. Miisteriler
diledikleri zaman isletmelere ait web sitesi veya sosyal medya hesaplar1 {izerinden
isletmelerin servis ve destek departmanina ulasabilmekte problemleri hakkinda
iletisim kurup problemin ¢6zliimii hakkinda destek alabilmektedir. Servis ve destek
hizmetinin internet {izerinden yiiriitilmesi, isletmelere zamandan ve destek
maliyetinden tasarruf saglarken, miisterilerin de problemlerinin ¢dziimiinii

hizlandirmaktadir (Sarihan, 1995, s.313).
2.1.5. E-Ticaretin Avantaj Ve Dezavantajlari
2.1.5.1. E-Ticaretin Avantajlari

Isletmeler faaliyetlerini E-ticaret araciliiyla yiiriitiirken pek ¢ok avantajdan
yararlanmaktadir. Internet ortamu ticaret agisindan son derece etkili bir ticaret aracidir.
Internet, isletmeler icin etkilesim ve miisteri takibi gibi zelliklerinden dolay1, miisteri
merkezli ticaret maliyetini minimuma diistirmektedir. E- ticaret ortaya ¢ikmasiyla

beraber geleneksel ticaret fonksiyonlar1 daha etkin hale gelmistir ve bundan dolay1
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isletmeler ticaret stratejilerinde degisiklik yapmak zorunda kalmislardir (Cengiz v.d.,

2003, 5.43)

E- ticaret satin almadan 6nceki siirecten teslimat anina kadar olan siire boyunca
hatay1 en aza indirmeye, iirlin teslimatinin hizli ve zamaninda yapilmasina, global
pazarda isletmeye diisiik maliyetle genis bir kitleye hitap etme imkani sunar (Cengiz
v.d., 2003, s.43). Buna ilaveten miisteriler e- ticarette aligveris yaptiklar1 esnada
etraflarinda satis elemanlar1 olmadigindan dolay1 ikna edilmeye veya zorla {iriin
satilmaya ¢alisma gibi durumlar da s6z konusu degildir. Ayrica e- ticarette kasada veya

reyonda sira beklemek gibi olumsuzluklar da yoktur (Kotler,2000, s.665).

E- ticaretten yararlanmanin sagladigi avantajlar sdyle siralanabilir (Kula ve

Tatoglu, 2002, s.263; lyiler, 2009, s.91-92; Canpolat, 2001, s.15,16):

A\

“7 giin 24 saat boyunca erisime agik olmasi,

Isletmelerin maliyetlerini en aza indirmesi,

Reklam giderlerinin azalmasi,

Hedef pazar hakkinda bilgi edinme kolaylig1,

Erisilebilecek miisterilere kolay erisim olanagi,

Global pazarlara girme kolayligi,

Farkli bir i yaratma imként,

Isletmenin kalitesini artirma olanag,

Stok maliyetinin azaltilma olanag,

Ticaret yaparken mekan kavraminin ortadan kaldirilmasi,
Miisterilere daha ¢ok hizmet ve destek saglama olanagi sunmasi,
Isletmelerin tanitimina ve reklamina katkida bulunmast,
Zamandan tasarruf edilmesi,

Isletmelerin yeni ticaret stratejileri gelistirmesine yardimci olmast,
Rakip firmalarin istatistiklerini 6grenme olanag1 sunmasi,
Miisteri tatmininin artmasina imkan sunmast,

Isletmeye karlilik saglamasi,

YV V V V V V VYV ¥V V V VYV V V VY V V VY

Tedarik¢ilerden daha giivenli hizmet alinmas1” dir.

E- ticaret, ticaret yapanlara da bir¢cok fayda saglamaktadir. E- ticaret miisteri-

isletme arasindaki iletisimin daha gii¢lii olmasi igin bir aracidir. E- ticaret sayesinde
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isletmeler ve miisteriler uzun vadede daha etkili bir iletisim kurmus olurlar. Isletmeler
e- ticareti, misterilerinin bilgi sistemini kurma ve kisiye 0zel miisteri istek ve
gereksinimleri hakkinda daha detayli bilgiye sahip olmak i¢in kullanmaktadirlar
(Kotler ve Armstong, 1999, s.520).

Geleneksel ticaret de miisteriler olduk¢a zaman kaybina ugrarken e- ticarette
cok daha hizli sekilde ihtiyaglar giderilebilmektedir. Sekil 2.3: de goriildiigi gibi
geleneksel ticaret ve e- ticaret arasinda aligveris esnasinda gegen siireler
kiyaslanmustir. E- ticaret ¢ok kisa siirede yapilabilen islemler geleneksel ticaret de

miisterilere olduk¢a zaman kaybettirmektedir.

Sekil 2.3: Geleneksel Ticaret ve E- Ticaret Arasindaki Zaman Farki

Geleneksel Intemetten

Yontemde Gegen | Aligveris ile Gegen
Stire ‘Siire

Hediyelik Esya {Saald50k  9dk,
Deterjan 33 dk. 3 dk.
Ev Tekstl Orinleri 42 dk 5 dk. 30 sn.
Seyahat Danigmanidi 30 dk. 4 dk. 15 sn.
Ucak Bilet f Saal 5 dk. 11 dk. 45 sn.

Kaynak: (https://www.slideshare.net/akdenizli33/sanal-organizasyonlar-ve-elektronik-
ticaret. Erisim Tarihi: 20 Ocak 2019).

Uriin ya da Hizmetin

Turd

Sonug olarak internet, diinya capindaki miisterileri ve isletmeleri tek tusla
aninda bir araya gelebilmelerini saglayan devasa bir iletisim aracidir (Kotler ve

Armstrong, 1999, s.520).
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2.1.5.2. E-Ticaretin Dezavantajlari

Faaliyetleri internet ortamina aktarma c¢ok biiyiik yatirnm gerektirmediginden

dolay1 isletmeler web sayfasi ve isletmeleri i¢in sosyal medya hesabi kurma ve

yonetme konusunda oldukga isteklidirler. Fakat siteler ve sosyal medya hesaplari

kurulmasina ragmen faaliyetlerini bu ortamlara aktaran isletme sayisi oldukca azdir.

Bunun nedeni ise faaliyetlerini internet ortamina aktarmanin ugras gerektiren bir

stirece sahip olmasidir (Erbaslar ve Dokur, 2008, s.6).

E- ticaretten yararlanan isletmelerin basarisiz olmalarinin baslica nedenleri

vardir. Bunlar (Korkmaz, 2004, s.22; Canpolat, 2008, s.17) ;

>

Siirekli olarak ayni web sayfasi kullaniyor, gilincellemeler yapilmiyorsa,
cevrimici 6deme, giivenlik, miisteri hizmetleri gibi sorunlar i¢in ¢6ziim yolu
aranmiyorsa sistem saglikli olarak ¢alismayabilir.

Web sayfasinin gorseli ve igerigi miisterinin istedigi iiriin ve hizmete kolayca
ulasabilecegi sekilde tasarlanmamis ve rakip isletme sayfalarma gore cekici
degilse miisteri tarafindan tercih edilmeyebilir.

Isletme tarafindan miisterilere sunulan iiriin veya hizmet aym1 mecradaki diger
rakip firma sitelerinde daha ucuz ise miisteriler iirlin veya hizmete talep
gostermeyebilir.

Isletme tarafindan sunulan iiriin veya hizmet (bilgi, belge vb.) baska bir
kanaldan iicretsiz sekilde temin edilebilecek bir iiriin veya hizmet ise isletme
acisindan oldukea riskli bir yatirrm olmus olur ve sistem bu zarar1 gidermede
yetersiz kalabilir.

Isletmelerin web sitelerine erisim sadece arama motorlar1 aracilifiyla
yapilabiliyorsa web sitesi yeterli sekilde tanitilamayabilir ve hedeflenen
misteri kitlesine ulagim saglanamayabilir.

Isletme ulasim bilgileri, satis kosullari, ddeme araglari, teslimat siiresi, {iriin
ozellikleri ve ayrintili resimleri web sitesinde dogru bir sekilde yer almiyorsa
misteri isletmeye giiven duymaz ve isletmenin yatirimi riske girebilir.

Web sitesinde satisa sunulan iiriin veya hizmet (gida iirlinleri vb.) daha ¢ok

gOriip almaya uygun iiriin veya hizmet ise talep goremeyebilir.
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> Isletmenin web sitesinde sattig {iriin veya hizmetin alic1 Kkitlesinin internet
kullanim oraninin diistikliigl yatirimi riske edebilir.
» E- ticaret yapilmasi sebebiyle geleneksel pazarlama da bulunan bazi unsurlara

gerek kalmayabilir, isgilicii fazlalig1 olusabilir ve igsizlik ortaya ¢ikabilir.

Yukarida belirtilen basarisizlik nedenlerinin disinda isletmelerin e- ticaret
yapmaktan ¢ekindikleri birka¢ sorun daha vardir. Bunlar (Erbaglar ve Dokur, 2008,
5.8);

Mali sorunlar,

Vergiler ve harglar,
Yasal diizenlemeler,
Ozel hayatin gizliligi,
E-6deme mekanizmalari,
Giivenlik ve koruma

Ulasim sorunlari,

V V.V V V V VYV V

Icerik,

A\

Teknik sorunlar.
2.1.6. E-Ticaretin Turleri
2.1.6.1. isletmeden Isletmeye E-Ticaret (Business-2-Business)

B2B Ingilizce “Business to Business” yani “Isletmeden isletmeye” sdzciigiiniin
kisaltmasidir. Isletmeden isletmeye e-ticaret, isletmeler arasinda gerceklesen iiriin,

hizmet, bilgi vb. islemlerin internet ortaminda gergeklestirilmesidir (Cak, 2009, s.39).

Isletmeden isletmeye e-ticaret is modeli, bir kurulusun miisteri iliskileri
yonetimi (Customer Relationship Management - CRM), tedarik zinciri yonetimi
(Supply Chain Management - SCM), kurumsal kaynak planlamasi (Enterprise
Resource Planning - ERP) ve bilgi yonetimi gibi unsurlarin internet ortaminda bir
araya gelmesi ve biitiinlesmesi ile ortaya ¢ikan bir is modelidir. Islem bazinda

isletmeler arasi e-ticaret is modelleri sunlardir (Tasliyan, 2006, s. 82):

> Katalog Model: Saticilart ve alicilar bir araya getirir. Islem degeri kiiciik

oldugundan dolay1 internet {izerinde olmasina ragmen birim islem maliyeti
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yiiksektir. Cok hacimli iglem yapilan, talebin tahmin edilebilir ve fiyatlarin ¢ok

degismedigi endiistriler i¢in uygun bir modeldir.

» Miizayede Modeli: Alicilart ve saticilar1 eslestirme lizerine kurulu bir
modeldir. Standart olmayan, bozulabilir iriinlerin oldugu ve friinler ile
hizmetlerin degerinin ¢ok farkli algilandig1 ortamlarda gecerlidir. Kullanilmig

veya zor bulunur esyalar bu kategoriye girer.

» Degis — Tokus Modeli: Gegici olarak alicilar1 ve saticilari eslestirme iizerine
kurulu bir modeldir. Ger¢cek zamanli fiyat isteme islemi, pazarin fiyati

"nn

belirlemesi 6zelligine ve "6deme" "takas" mekanizmasina sahiptir. Talebin ve

fiyatin ¢cok degisken oldugu endiistriler igin gegerlidir.
2.1.6.2. isletmeden Tiiketiciye E-Ticaret (Business-2-Customer)

Isletme ile tiiketici arasinda “Business to Consumer” yani B2C olarak
adlandirilan ve bireysel tiiketicileri hedefe alan bu yontemde satis yerleri, sanal
magaza uygulamalar1 ile internette yer alan isletmeler elektronik ortamlarda

gerceklesen faaliyetlerdir (Budak, 2010: 40).

B2C uygulamalarinin, isletmelere sagladigi bazi temel yararlar sunlardir (

Firlar ve Yeygel, 2004, s.59):

> Tiiketiciyle Dogrudan liski: Isletmeden miisteriye dogrudan iiriin, hizmet,
bilgi akist saglanmakta ve taraflar arasinda dogrudan iletisim

kurulabilmektedir.

» Aracilar1 Ortadan Kaldirma: Bu baglamda aracilar iiretici isletme ve miisteri
arasinda bir baglanti 68esi olmaktan ¢ikmaktadir ve gerek mesaj gerekse

irlinlin misteriye ulasimi1 dogrudan, aracisiz olarak gerceklesmektedir.

» Fiziksel Magaza/ Stok Fazlah@: B2C caligmalari sayesinde ne magaza ne de
stoklama uygulamalarina gerek duyulmamaktadir. Biiyliik miktarda stoklarla
satts yapma yerine, miisteriye uygun ve kigisellestirilmis satis on plana

¢ikmaktadir.

» Mevcut Tiim Kanallan Biitiinlestirme: Uygulamada kullanilan tiim iletisim

ve pazarlama kanallari tek elde toplanip biitiinlesik bir yapida kullanilmaktadir.
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2.1.6.3. Tiiketiciden Isletmeye E-Ticaret (Customer-2-Business)

Tiiketiciden isletmeye e-ticaret, tiiketiciler tarafindan isletmelere elektronik
ortamda sunulan is tekliflerini igeren bir e-ticaret tiiriidiir. Bu e-ticaret sekli sayesinde
tiikketiciler, ellerinde bulunan ve ticari deger tasiyan bir mal, hizmet veya bilgiyi
isletmelere sunmaktadir (Tek ve Ozgiil, 2005, 5.82). Ornegin; e-Bay adindaki bir web
sitesi 179 milyon kullanicinin bir arada bulundugu ve ticari iligkilerin kurulabildigi bir
web sitesidir. Bu sitede tiiketiciler, kendi aralarinda veya isletmelere iirlinleri ve
hizmetleri acik artirma ya da teklif yoluyla satmaktadir
(https://www.statista.com/statistics/242235/number-of-ebays-total-active-users/
Erisim Tarihi: 6 Subat 2019).

2.1.6.4. Tiiketiciden Tiiketiciye E-Ticaret (Customer-2-Customer)

Tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret, tiiketicilerin internet ortaminda birbirlerine

satig yapma faaliyetlerini igeren bir e-ticaret tiiridiir.(Laudon ve Traver, 2001, s.14).

Bu e-ticaret tiirtinde genellikle daha 6nce kullanilmis ikinci el iiriinler piyasaya
sunulmaktadir. Amerika da bulunan Garage Sale, bireysel kullanicilarin e-ticaret
kullanmasina ve sanal ortamda kitalararasi ticaret yapilmasina olanak saglamaktadir.
Tirkiye de tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret yapilan siteler olarak; gittigidiyor.com,

sahibinden.com, letgo.com ornek olarak gosterilebilir (Altas, 2010, s.78).
2.1.6.5. Isletmeden Devlete E-Ticaret (Business-2-Goverment)

Isletmeden devlete e-ticaret, isletme ile devlet kurumlari arasindaki iliskilerin

elektronik ortamda ger¢eklesmesidir (Erbaslar ve Dokur, 2008, s.14).

Isletme ile devlet kurumlar1 arasinda ticari islemler, vergi islemleri, giivenlik,
istatistik ve izinlerin elektronik ortamda izlenmesi, diizenlenmesi ve devlet ihalelerinin
elektronik ortamda yayinlanmasi isletmeden devlete e-ticaretin belli basl 6rnekleridir

(Elibol ve Kesici, 2012, 5.318).
2.1.6.6. Isletme I¢i E-Ticaret (Intrabusiness)

Isletme i¢i e-ticaret, genelde biiyiik firmalarin kullandig bir e-ticaret tiiriidiir.
Biiyiik ¢apli firmalarin farkli bolgelerde yer alan subeleri arasinda veya ayni yerdeki
departmanlar arasinda internet iizerinden yapilan ticari iglemlerdir (Kir¢ova, 2006,

s.37).
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2.1.6.7. Devletten Halka E-Ticaret (Goverment-to-Citizens)

Devletten halka e-ticaret, devlet ile halk arasindaki islemlerin elektronik
ortamda gergeklestirilmesi islemleridir. Tiirkiye de 2008 yilinda kullanilmaya
baslayan e-devlet uygulamasi buna Ornektir. Valiliklerin kurumsal sayfalari,

belediyelerin e-hizmetleri de bu tiire 6rnek verilebilmektedir (Ozmen, 2009, 5.126).
2.2. TURKIYE’ DE VE DUNYA’DA E-TICARETIN DURUMU

Internetin hayatimiza girmesiyle ortaya cikan e-ticaret, hem Tiirkiye’de hem
de Diinya’da son 10 yilda hizl1 bir sekilde biiylimekte ve biiyiimeye devam etmektedir.

Sekil 2.4” de gorildiigii gibi 2018 yil1 Eyliil ayinda yapilan bir aragtirmaya gore
global e- ticaret sektorii, 2014 yili ile 2017 arasinda %72.46 oraninda biiyiime
gostermektedir. Yillik biiylime gostergelerine bakildiginda, 2014 yilindan 2017 yilina
kadar, e-ticaret sektoriiniin artan bir biiylime gosterdigi goriilmektedir. 2018 ve 2021
yillart arasindaki sektor tahminlerine bakildiginda ise e- ticaretteki biiylimenin
stirecegini, ancak biiyiime ivmesinin biraz yavaslayacagi tahmin edilmektedir
(https://www.pazarlamasyon.com/wpcontent/uploads/2018/09/Twentify Turkiyede-
Eticaret.pdf Erisim: 11 Subat 2019).

Sekil 2.4: Global E-Ticarette Satis Hacmi ve Yillik Biiyiime Orani
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Kaynak:  (https://www.statista.com/statistics/379046/worldwide-retail-e-commerce-sales.
Erisim Tarihi: 11 Subat 2019).
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2.2.1. E-Ticarette Tiiketici

Glinlimiizde bireyler neredeyse tiim giinliik islerinde interneti kullanmakta ve
interneti hayatlarinin bir parcasi olarak kabul etmektedirler. Sekil 2.5 de goriildiigi
gibi diinya niifusunun %57 si yani 4.388 milyar kisi internet kullanmaktadir. interneti
mobil olarak kullanan bireylerin sayisi ise 3.986 milyar kisidir. Bu oran diinya
niifusunun %52 sine denk gelmektedir (https://wearesocial.com/uk/digital-2019.
Erisim Tarihi: 11 Subat 2019).

Sekil 2.5: Diinya’daki internet Kullanim Oran1 Ve Kullanic1 Sayist

INTERNET USE: DEVICE PERSPECTIVE

BASED ON ACTIVE INTERNET USER DATA, AND ACTIVE USE OF INTERNET-POWERED MOBILE SERVICES

TOTAL NUMBER INTERNET USERS AS TOTAL NUMBER MOBILE INTERNET USERS
OF ACTIVE A PERCENTAGE OF OF ACTIVE MOBILE AS A PERCENTAGE
INTERNET USERS TOTAL POPULATION INTERNET USERS OF TOTAL POPULATION
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Kaynak: We Are Social. “Digital in 2019” Erisim: 11  Subat 2019.
https://wearesocial.com/uk/digital-2019.

Sekil 2.6:” da ise diinya genelinde giinde internete ortalama ne kadar zaman
harcandig1 gosterilmistir. Diinya ortalamas1 6 saat 42 dakikadir. En yliksek internette
kalma orani ise 10 saat 2 dakika ile Filipinlerdedir. Tiirkiye de ise glinde ortalama 7
saat 15 dakika internette gecirilmektedir. Boylece Tiirkiye Avrupa tlkeleri arasinda

internette en ¢ok zaman harcayan iilke konumundadir.

65


https://wearesocial.com/uk/digital-2019
https://wearesocial.com/uk/digital-2019

Sekil 2.6: Diinya Capindaki Ulkelerin Giinliik Internet Kullanim Oranlar1

TIME PER DAY SPENT USING THE INTERNET
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Kaynak: Erisim: 11 Subat 2019. https://wearesocial.com/uk/digital-2019.

Sekil 2.7: Cinsiyete Gore Satin Alma Oranlar1 Ve Satin Alinan Uriin Kategorileri
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Kaynak: (https://www.pazarlamasyon.com/wpcontent/uploads/2018/09/Twentify_Turkiyede
-Eticaret.pdf. Erisim: 11 Subat 2019).
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Sekil 2.7°de cinsiyete gore tiiketicilerin satin alma gerceklestirdikleri
kategorilere yer verilmistir. Bakildiginda, kadinlarda en yiliksek satin alma oranlar
%75.98 ile giyim, %56.21 ile yemek siparisi ve %51.03 ile seyahat/konaklama
kategorilerinde gerceklesmektedir. Erkeklerde en yiiksek satin alma oranlari ise
%61.59 ile elektronik, %55.79 ile giyim, %49.36 ile yemek siparisi kategorilerinde
gerceklesiyor.

Sekil 2.8” de bireylerin yaslarina gore {irlin satin alma sikligina bakildiginda,
ayda 2-3 kez ya da daha fazla {iriin satin alan en yogun yas grubunun, en sik iiriin
arastiran 25-34 yas grubu oldugu goriilmektedir. Bu yas grubunu 18-24 yas grubu, 35-
45 yas grubu ve 45+ grubu takip etmektedir.

Sekil 2.8: Bireylerin Yas Gruplarina Gére Uriin Satin Alma Sikliklar
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Kaynak: (https://www.pazarlamasyon.com/wpcontent/uploads/2018/09/Twentify_Turkiyede
-Eticaret.pdf. Erisim Tarihi: 11 Subat 2019).
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2.2.2. E- Ticarette Sektorel Dagilim

Sekil 2.9° da e-ticarette en fazla kullanilan ve revagta olan sektorlere yer
verilmistir. Sekle gore en yiiksek oranin giyim kategorisinde oldugu goriilmektedir.
Giyim kategorisini elektronik, yemek siparisi, seyahat/konaklama ve kitap kategorileri
takip etmektedir. Bu durum, e-ticarette dogrudan servis hizmetinin, yiiksek licretli
spesifik {irlinlerin, ya da diigiik maliyetli iiriinlerin daha yiiksek oranda satin alindigin1

gostermektedir.

Sekil 2.9: E- Ticarette En Cok Kullanilan Sektérler
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Kaynak: (https://www.pazarlamasyon.com/wpcontent/uploads/2018/09/Twentify_Turkiyede
-Eticaret.pdf. Erisim Tarihi: 11 Subat 2019).
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2.2.3. E- Ticarette Cevrimici Satin Alma Siteleri

Sekil 2.10: de en ¢ok bilinen ve kullanilan E-ticaret sitelerinden son 6 ay
icerisinde satin alma gergeklestirmis tiiketicilerin miisteri deneyiminde genel bir
karsilastirmaya yer verilmistir. Sekilde yer alan bilgilere gére Hepsiburada.com’ un

rakiplerine gore daha yiiksek bir Net Tavsiye Skoru’ na sahip oldugunu goriilmektedir.

Sekil 2.10: En Cok Tercih Edilen E-Pazarlama Siteleri
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Kaynak: (https://www.pazarlamasyon.com/wpcontent/uploads/2018/09/Twentify_Turkiyede
-Eticaret.pdf. Erisim Tarihi: 11 Subat 2019).

2.2.4. E- Ticaretten Yararlanirken Kullanilan Teknolojik Cihazlar

E- Ticaretin globaldeki ziyaret ve siparis oranlarina bakildiginda, Sekil
2.11°de goriildiigii gibi ziyaretlerin %62 sinin akilli telefonlar, %31 inin bilgisayarlar
ve %6’sinin tabletler iizerinden gerceklestirildigi goriilmektedir. Siparis oranlarina
baktigimizda ise, toplam siparislerin %49’u bilgisayarlardan verilirken, %42’si akill
telefonlardan, %9’u ise tabletlerden verilmektedir. Yani, tiiketiciler mobil cihazlari
lizerinden Triinlere g6z atmakta, ancak satin alma islemlerini biiyiikk oranda

bilgisayarlarda gerceklestirmektedirler.
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Sekil 2.11: E- Ticarette Kullanilan Teknolojik Cihazlar Ve Siparis Oranlari
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Kaynak: (https://www.pazarlamasyon.com/wpcontent/uploads/2018/09/Twentify_Turkiyede
-Eticaret.pdf. Erisim Tarihi: 11 Subat 2019).

2.2.5. E- Ticarette Penetrasyon Oranlari

Sekil 2.12° de Diinya genelindeki iilkelerin ve Tirkiye’nin e-ticaret
penetrasyon oranina yer verilmistir. Tiirkiye’deki e-ticaret penetrasyonunun, birgok
tilkeye gore geride oldugu goriilmektedir. Global pazarlardaki e-ticaret penetrasyon
oranina bakildiginda, Tiirkiye’nin biiyilkk bir biiyiime potansiyeli oldugu
goriilmektedir. Tiurkiye her ne kadar yillar ig¢inde biiyiimiis olsa da, e-ticaret
penetrasyonunda diisiik bir penetrasyona sahiptir. En yliksek penetrasyon orani ise

%83.00 ile Cin dedir.
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Sekil 2.12: E-Ticarette Penetrasyon Oranlari

Kaynak: (https://www.pazarlamasyon.com/wpcontent/uploads/2018/09/Twentify_Turkiyede
-Eticaret.pdf. Erisim Tarihi: 11 Subat 2019).
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UCUNCU BOLUM
SANLIURFA iLINDEKI iISLETMELERIN E-PAZARLAMA
FAALIYETLERI UZERINE BiR ARASTIRMA

3.1. LITERATUR TARAMASI

E-pazarlama terimi hakkinda bircok yazar birden fazla tanim ortaya
koymustur. Bu tanimlarin ortak noktalarindan bir kavram olusturacak olursak; farkli
mekanlardaki alicilar ve satis¢ilar arasindaki satin alma anlasmalari, elektronik ortam
yoluyla etkilesimli bir merkez pazara doniisiir, liriin hareketi daha sonra gergeklesir.
Uriinler ya da hizmetler fiziksel olarak ortak bir yerde degildir, alic1 iiriinii veya
hizmeti gormeden, kontrol etmeden almakta, satis¢1 ise Uriiniinii veya hizmetini

aciklama yoluyla satmaktadir.

E-pazarlama hakkinda birgok yazar cesitli caligmalar yapmistir ancak

isletmelerin e-pazarlama faaliyetleri hakkinda pek fazla ¢alisma yapilmamuistir.

Inan (2002) yeni bir pazarlama araci olarak internet ve firmalar arasi
pazarlamada internet kullanimini etkileyen faktdrlerin siniflandirilmasini incelemistir.
1401 firma ile yapilan saha arastirmasi sonucunda, isletmelerin yogunlukla interneti
ve web sitelerini, firma ve tirlinlerin tanitimi, miisterilerle iletisim kurma ve satiglari

arttirma amagclh olarak kullandiklar1 ortaya ¢ikmustir.

Tan, Aksen, Baydas, (2004) beraber yaptiklar1 ¢alismada Kahramanmaras
ilindeki isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde interneti kullanma egilimlerini
incelemiglerdir. Calismalarinda Kahramanmaras Ticaret ve Sanayi Odasina kayitl1 437
isletme arasindan birbirine benzeyenlerden olusan 5 farkli grup olusturarak, her grubu
temsil edebilecek toplam 60 isletme se¢mislerdir. Bu 60 isletmenin yetkilileriyle yiiz
yiize anket ¢aligmast yapmiglardir. Yapilan analiz sonucunda isletmelerin pek azinda
web sitesi/sayfast oldugunu, ancak yakin zamanda mutlaka bir web sitesi/sayfasi
olusturmay1r ve gelecekte internet iizerinden ticaretin artacagi diisiincelerine

varmiglardir.

Boylu ve Tuncer (2008) konaklama isletmelerinin yonetim yapilarinin web
tabanli pazarlama faaliyetlerine etkisi iizerine yapilan arastirmada, konaklama

isletmelerinin aldiklar1 ve yaptiklar1 rezervasyonlarin diisiik seviyede oldugu tespit
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edilmistir. Isletmelerin yaridan fazlasinin online 6deme kabul etmedigi, promosyon
bilgilerinin, {iriin ve fiyat bilgilerinin gilincellenmesinde isletme ydnetim yapisinin
onemli bir faktdr oldugu dikkati cekmistir. Internette reklam yapma ile isletmenin
yonetim yapisi arasinda bir iliski olmadig1 gibi internette pazarlama faaliyetleri i¢in
gerekli giivenligin gelistirilmesinin, internetin rekabette ve diinyaya agilmada firsat

oldugunun yeterince farkina varilmadigini gostermistir.

Carboga (2008) yapmis oldugu ¢alismasinda tekstil ve hazir giyim sanayinde
elektronik pazarlamayi incelemistir. Arastirmanin sonuglarina gore Tiirk tekstil ve
hazir giyim igletmelerinin elektronik ticaret ve elektronik pazarlama uygulamalarina

tam anlami ile 6nem vermedigi goriilmektedir.

Gedik (2009) yapmis oldugu doktora tezinde e- pazarlamanin onemini ve
Konya ilindeki Kobilerde e-pazarlama uygulamalarini arastirmistir. Yapilan bu
arastirmada; Kobilerin rekabet {istlinliigli, degisen pazar sartlarina uyum saglama ve
giiclerini arttirmalarinda 6nemli bir pay1 olan e-pazarlama uygulamalarini etkileyen
faktorler; yoneticilerin bilgisayar ve internet kullanim diizeyleri e-pazarlama
amaglarma iliskin algilar, sirketlerin e-pazarlama performansi, internette satis
performansi, e-pazarlamaya gecis engellerine iliskin algilar ele alimmustir.
Aragtirmanin sonucunda e-pazarlamayi erken benimseyip kabul eden ve dolayisiyla e-

pazarlama yapan firmalarin, genel durumlarina bakildiginda, e-pazarlama amaclarina

yaklastiklart goriilmektedir.

Ayata (2010) calismasinda internet iizerinden elektronik pazarlama ve mobilya
sektoriindeki kiiclik ve orta 6lgekli isletmelere yonelik bir arastirma gerceklestirmistir.
Yapilan ¢aligmanin sonucunda, uygulamaya katilan kiiciik ve orta 6lcekli isletmelerin
internet {izerinden e-pazarlama uygulamaya basladiklari tespit edilmistir. isletmelerin
cok biiyiik bir kisminin e-pazarlamay1 uyguladiklari, e-pazarlamanin igletmelerinde ve
genel anlamda gelecekte oneminin artacagini diisiindiikleri ve e-pazarlamaya énem

verdikleri sonucuna ulasilmistir.

Chan, N. L., & Guillet, B. D. (2011)’ de yaptiklar1 ¢calismada sosyal medya
pazarlamasi arastirmasi olarak Hong Kong'taki otellerin sosyal medya sitelerinde
pazarlama konusunda nasil performans gosterdiklerini sosyal medyayr ne Olciide

kullandiklarin1 ve bu konuda ne kadar basarili olduklarin1 6lgmeye ¢alismislardir.
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Hong Kong’ta bulunan 60 otel iizerinde 23 farkli sosyal medya iletisim kanali iizerinde
yapilan ¢alismada daha onceki ¢alismalarinda belirledikleri kriterlere gore otellerin
genellikle miisterilerini tanima konusunda c¢ok zayif olduklar1 gozlemlenmis olup,
otellerin bu konuda yaptiklar1 genel hatalar belirlenip bu hatalarin ardinda yatan ana

nedenlere ¢6ziim Onerileri sunulmustur.

Atli (2013) yapmis oldugu yiiksek lisans tezinde bankacilik sektoriinde e-
pazarlama uygulamalar1 ve Elazig ilindeki katilim bankalar1 miisterileri iizerine bir
arastirma gerceklestirmistir. Arastirmada ortaya c¢ikan sonuglara gore katilim
bankalariyla calisan miisterilerin, sube veya elektronik kanallar vasitasiyla iletisime
gecenlerin arasinda pazarlama karmasi elemanlarina bakis agilari agisindan bir

farklilik goriilmedigi ortaya konulmaktadir.

Schivinski, B., ve Dabrowski, D. (2016) yilinda Polonya’da isletmelerin sosyal
medya iletisiminin tiiketici algilar lizerine etkisini belirlemeye yonelik bir ¢alisma
yapmislardir. 504 tane facebook kullanicisi ile birlikte 60’dan fazla markanin ti¢ farkl
sektor (giyim, alkollii olmayan igecekler ve mobil iletisim) tlizerinde yaptiklar: anket
calismasinda markalarin facebook {izerinde miisterileriyle kurduklari iletisimin
miisterilerin markanin degerine, marka tutumuna ve bu miisterilerin satin alma
niyetine ne kadar etki ettigini arastirmistir. Kullanicilarin markalarla olusturdugu
iletisimin marka degerine ve marka tutumuna etkisi oldugu goézlenmis, markalarin
miisterilerle olusturdugu iletisim kanalinin ise hem marka tutumuna hem de marka

degerinin satin alma niyetine dogrudan olumlu bir etki yarattig1 gozlemlenmistir.
3.2. ARASTIRMANIN AMACI

Bu caligmanin amaci, Sanlurfa ilindeki isletmelerin elektronik pazarlama
kapsaminda yiiriittiikleri faaliyetlerin cesitli degiskenler baglaminda incelenmesidir.
B